De invloed van een klantgerichte en verkoopgerichte strategie op klantentrouw. Een studie in de retail sector vanuit klantperspectief. by Vissenberg, J
De invloed van een klantgerichte en 
verkoopgerichte strategie op klantentrouw  
–  
een studie in de retail sector vanuit klantperspectief 
 
 The influence of a customer-focused and sales-oriented strategy on customer loyalty 












Open Universiteit Nederland   
Eindscriptie voor de wo-masteropleiding Management 
 
Faculteit    : Managementwetenschappen 
Opleiding   : Master of Science in Management 
Begeleider/examinator  : dr. C.J. Gelderman 







Voor u ligt mijn eindscriptie voor de master Management Wetenschappen aan de Open Universiteit, 
wat tevens de afronding van deze opleiding betreft. Ik heb de onderzoeksperiode ervaren als een 
leerzame periode met de nodige ups- en downs. Voornamelijk de beginfase van mijn scriptie heb ik 
als lastig ervaren.  
 
Dankzij de ondersteuning van een aantal mensen heb ik deze scriptie kunnen schrijven. De eerste 
persoon die ik wil bedanken is mijn begeleider dhr. Gelderman. Dankzij zijn deskundige begeleiding, 
snelle en concrete feedback heb ik deze scriptie kunnen schrijven. Dank voor uw tips en de 
opbouwende feedback. 
 
Daarnaast wil ik de respondenten bedanken die hebben deelgenomen aan mijn vragenlijst. Zonder 
hen zou ik niet over deze inzichten en resultaten hebben kunnen beschikken. Dank voor uw tijd en 
het geven van uw mening.  
 
Als laatste wil ik mijn familie bedanken. Gedurende deze periode was ik als persoon niet altijd 
gemakkelijk en hebben ze voor mij veel thuiswerk uit handen genomen. Dank voor jullie continue 
steun.  
 
Ik ervaar deze studietijd als een belangrijke periode. Dankzij deze studie beschik ik nu over meer 
kennis en vaardigheden met betrekking tot Marketing en Supply Chain. Deze studie was een goed 
middel om uiteindelijk uit te monden in het competente en ook meer kritische persoon die ik 
vandaag de dag ben.  
 
Veel leesplezier gewenst! 
 
Jossinda Vissenberg 














Aanleiding en probleemstelling 
Voor hun bestaansrecht hebben organisaties klanten nodig. Een veel voorkomende doelstelling voor 
een organisatie is het realiseren van lange termijn relaties met hun klanten alsmede het verhogen 
van klanttevredenheid en klantloyaliteit. Onderzoek laat zien dat in zijn algemeenheid loyaliteit en 
tevredenheid leiden tot meer afzet en winst. Het SOCO perspectief is een mechanisme waarmee, 
door integratie van strategieën en tactieken, de lange termijn klanttevredenheid kan worden 
bevorderd (Saks en Weitz, 1982). SOCO bestaat uit Sales Orientation Perspective (verkoopgerichte 
verkoopstrategie) en het Customer Orientation Perspective (klantgerichte verkoopstrategie). Een 
klantgerichte verkoopstrategie is gericht op het helpen van klanten bij het maken van de juiste 
aankoopbeslissingen en staat de klant centraal, terwijl een verkoopgerichte verkoopstrategie gericht 
is op het maken van een snelle verkoop waarbij de belangen van de verkoper centraal staan. 
 
In verschillende studies is een positieve relatie gevonden tussen Customer Orientation en aspecten 
als klanttevredenheid. Van een Sales Orientation zijn de gevolgen minder duidelijk, omdat de 
individuele prestaties van de verkoper ten koste lijken te gaan van de klantrelatie en de 
klantloyaliteit op de wat langere termijn. Er zijn ook studies waaruit blijkt dat er nog veel 
onduidelijkheden zijn over de relatie tussen SOCO en de prestaties van verkoopmedewerkers. 
Daarom is in deze studie onderzocht wat de effecten zijn van beide perspectieven op de loyaliteit van 
klanten, waarbij de loyaliteit van klanten weer afhankelijk is gesteld van commitment, vertrouwen, 
tevredenheid en service kwaliteit. Dit wordt samengevat in de volgende probleemstelling:  
 
Wat is de invloed van een klantgerichte-  en verkoopgerichte verkoopstrategie op klantloyaliteit? 
 
Methode van onderzoek 
Dit onderzoek betreft een toetsend onderzoek. De gebruikte onderzoeksmethode zijn een 
literatuurstudie en een survey. Het doel van de literatuurstudie is het beter verkennen van de 
probleemstelling om vervolgens de juiste uitspraken te kunnen doen over de verbanden tussen 
variabelen relatiekwaliteit, de verkoopstrategieën en klantloyaliteit. Op basis van het 
literatuuronderzoek is het conceptueel model en hypotheses opgesteld. Er zijn survey data 
verzameld binnen de retailbranche, omdat daar de samenwerking tussen klant en leverancier van 
cruciaal belang is voor het succes van beide ondernemingen. Om dit onderzoek af te bakenen is er 
gekozen om dit onderzoek uit te voeren in de supermarktbranche, waar een klant keuze heeft uit 
meerdere leveranciers waarmee kan worden samengewerkt. De klantpopulatie in dit onderzoek 
bestaat uit medewerkers van diverse full service supermarkten in Nederland die direct met 
leveranciers praten/communiceren en onderhandelen en dus  “bloot” staan aan de 
verkoopstrategieën van leveranciers. In veel gevallen is dit de (assistent) manager en soms de 
teamleider/afdelingschef. De afspraken die deze medewerkers maken met de leveranciers gaan 
bijvoorbeeld over product opnames, in te zetten acties, schapaandeel, omvang van het totaal in te 
kopen goederen, presentatie in de winkel enzovoorts. 
 
Resultaten 
Uit de resultaten van het onderzoek komt een positieve relatie naar voren tussen een klantgerichte 
verkoopstrategie en klantloyaliteit. De variabelen tevredenheid, commitment, vertrouwen, en 
indirect service kwaliteit, leveren ook een positieve bijdrage aan het versterken van klantloyaliteit. 
De verkoopgerichte strategie heeft echter een negatief effect op klantloyaliteit. Deze invloed is in 




antwoord op de onderzoeksvraag luidt dan ook dat een klantgerichte strategie leidt tot een toename 
in loyaliteit. De verkoopgerichte verkoopstrategie leidt tot een afname van loyaliteit. 
 
Aanbevelingen voor de praktijk 
Op grond van de resultaten van dit onderzoek kan aan leveranciers worden aanbevolen om te kiezen 
voor de klantgerichte verkoopbenadering, omdat deze leidt tot een toename in loyaliteit. Als we 
kijken naar de overal uitkomst van de variabelen dan heeft de variabele 'commitment' de grootste 
positieve invloed op loyaliteit. Indien het bereiken van klantloyaliteit voor een leverancier een must 
is, dient de leverancier vooral hier aandacht aan te besteden. Het blijkt dat er in de praktijk niet 
alleen gefocust moet worden op de verkoopstrategie om de klantloyaliteit te vergroten, het is ook 
van belang om aandacht te schenken aan andere elementen welke voor de klant van belang zijn, 
zoals tevredenheid, vertrouwen klantvertrouwen, service kwaliteit en commitment. 
 
Aanbevelingen voor verder onderzoek 
Dit onderzoek kent een aantal beperkingen. Zo is er sprake van multicollineariteit tussen de 
constructen en uit de factoranalyse bleek dat de beoogde items per construct met elkaar correleren 
(goede convergente validiteit), maar ook dat diverse items uit verschillende schalen onbedoeld met 
elkaar correleerden (slechte discriminante validiteit). De resultaten en metingen zijn dus niet geheel 
betrouwbaar en valide.  
 
Er zijn diverse onderzoeken gedaan naar de invloed van verkoopstrategieën op klantloyaliteit. In de 
meeste gevallen komen de uitkomsten overeen, maar sommige uitkomsten zijn nieuw of worden 
niet herhaald. Dit betekent dat er nog veel onduidelijkheid is over de invloed van de variabele 
verkoopstrategie op loyaliteit. Een oorzaak van de verschillen in resultaten is dat er naast de 
genoemde verklarende variabelen er nog een andere modererende of mediërende variabele 
aanwezig is die de waarneming beïnvloed, maar niet wordt gemeten. De mediërende en 
modererende variabelen dienen te worden onderzocht en te worden toegevoegd aan het 
conceptueel model. Daarnaast kunnen er nog meer onafhankelijke variabelen  van invloed zijn op de 
vorming van klantloyaliteit, zoals prijs en merkperceptie. Het conceptueel model kan met 
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1 Inleiding  
 
 1.1 Aanleiding en probleemstelling 
 
In de meeste markten en branches is er veel concurrentie. Organisaties hebben klanten nodig om 
hun bestaansrecht te behouden. Een veel voorkomende doelstelling voor een organisatie is het 
realiseren van lange termijn relaties met hun klanten. De voordelen van deze relaties aan de 
onderneming is het verhogen van klantloyaliteit (Delvecchio, 1998; Dwyer, Schurr, & Oh, 1987) en de 
klanttevredenheid (Boles, Babin, Brashear, en Brooks, 2001; Brown, Widing, & Coulter, 1991; Goff, 
Boles, Bellenger, & Stojack, 1997). De loyaliteit van klanten en hun hoge mate van tevredenheid 
leiden tot meer verkopen en winst (Anderson & Sullivan, 1993; Reinartz & Kumar, 2000). Loyaliteit 
garandeert de continuïteit van de onderneming en dus ook voor de werknemers. Om loyaliteit te 
kunnen bewerkstelligen dien je onderscheidend te zijn ten opzichte van de concurrentie om een 
competitief voordeel te creëren. Dit onderzoek gaat specifiek in op de relatiemarketing binnen de 
business-to-business sector. Het algemene doel van relatiemarketing is het creëren en in stand 
houden van langdurige relaties met individuele afnemers.   
 
Om relaties met klanten te kunnen aangaan en onderhouden dienen bedrijven klantwaarde te 
realiseren.  Klantwaarde creëren is ook van belang om klanttevredenheid en klantloyaliteit te kunnen 
realiseren (Flint, Blocker & Boutin, 2011). Waardecreatie is op bedrijfsniveau in het business-to-
business-context in verschillende studies onderzocht (Beverland, Farrelly, & Woodhatch, 2004; 
Eggert, Ulaga & Schultz, 2006; Flint, Woodruff, en Gardial, 2002; Lapierre, 2000; Ulaga & Eggert, 
2005). Het onderzoek op klantwaarde in de zakelijke markt is vooral gericht op de waarde van het 
fysieke product , (Flint et al., 2002) en worden de relationele dimensies van de klant genegeerd  
(Dwyer & Tanner, 1999). Het concept relatiewaarde (Payne en Holt, 1999) richt zich op de producten, 
levering, service, en interacties als belangrijkste kernwaarden (Dorsch, Swanson & Kelley, 1998; 
Eggert & Ulaga, 2002; Gassenheimer, Houston, & Davis , 1998; Möller & Törrönen, 2003; Ulaga, 
2003; Walter, Ritter, & Gemünden, 2001). Ook in deze studies wordt het gedrag van de verkoper 
genegeerd terwijl die wel degelijk invloed kan hebben op de waardecreatie. Er is al wel veel 
onderzoek gedaan naar de praktijk van verkopers (Wachner, Pfouffe & Grégoire, 2009), maar nog 
niet naar de benaderingen die verkopers kiezen in hun klantbenadering én de effecten daarvan op 
waardecreatie en klantloyaliteit.  
 
Kotler (1972) benadrukt het belang van de integratie van de strategieën en tactieken bij het 
nastreven van lange termijn klanttevredenheid voor een onderneming. Een gemeenschappelijk 
mechanisme voor strategieën en tactieken van verkopen is het 'SOCO' perspectief van Saks en Weitz 
(1982). Het SOCO-perspectief bestaat uit twee strategieën:  Sales Orientation Perspective 
(verkoopgerichte verkoopstrategie) en het Customer Orientation Perspective (klantgerichte 
verkoopstrategie).  Een klantgerichte verkoopstrategie is gericht op het helpen van klanten bij het 
maken van de juiste aankoopbeslissingen en staat de klant centraal, terwijl een verkoopgerichte 
verkoopstrategie gericht is op het maken van een snelle verkoop waarbij de belangen van de 
verkoper centraal staan. De verkoopgerichte strategie heeft een positief effect op de individuele 
performance van de verkoper, maar dit gaat vaak ten koste van de relatie met de klant waardoor de 
klantloyaliteit wordt gereduceerd (Seo, 2016). Verkopers die een klantgeoriënteerde strategie 
uitoefenen hebben een grotere kans dat zij met deze verkoopstijl  de relaties met hun klanten op 
lange termijn bevorderen met het gevolg dat tijdelijke klanten uitmonden in trouwe klanten (Schultz 
& Good, 2000; Williams, 1998). Het is wenselijk voor leveranciers om inzicht te verkrijgen in bepaalde 
condities waaronder de ene verkoopbenadering beter werkt dan de andere ten aanzien van de door 




Het aanknopingspunt voor de wetenschappelijke relevantie voor dit onderzoek is het onderzoek van 
Singh & Koshy (2011) dat tegenstrijdige conclusies oplevert. Singh & Koshy (2011) hebben vanuit het 
SOCO-perspectief onderzocht welke mate van invloed de verkoopstrategie heeft op het creëren van 
klantwaarde en de klantrelatie. Uit dit onderzoek kwam naar voren de klantgerichte 
verkoopstrategie een positief effect heeft op de klantwaarde en de relatie ontwikkeling voor langere 
termijn. Deze uitkomst is eerder bevestigd in andere onderzoeken (Schultz & Good, 2000; Williams, 
1998). Een nieuwe uitkomst in dit onderzoek is dat de verkoopgerichte verkoopstrategie op korte 
termijn ook een positief effect heeft op de relatieontwikkeling. Echter, uit een later onderzoek van 
Eunji Seo (2016) bleek enkel dat de verkoopgerichte strategie een positief effect heeft op de 
individuele prestaties van de verkoper en dat dit ten koste gaat van de klantrelatie, met als gevolg 
dat de klantloyaliteit wordt gereduceerd. De nieuwe theorie van Singh & Koshy (2011) wordt in dit 
onderzoek niet herhaald.  
 
De wetenschappelijke relevantie voor dit onderzoek is het antwoord op de effecten van de 
verkoopbenadering op klantloyaliteit. Dit aspect is nog niet onderzocht vanuit het standpunt van de 
klant. In de voorgaande onderzoeken is er steeds aan de verkoper zelf of zijn organisatie gevraagd 
naar de verkoopbenadering en de effecten hiervan op het gebied van o.a. sales performance, 
samenwerking met de klant en klantwaarde (Joshi & Randall, 2001; Cano, Carrillat & Jaramillo, 2004; 
Jaramillo et.al, 2005, 2007; Terho, Haas, Eggert & Ulaga, 2012). Het succes van een relatie is 
afhankelijk van de relatiekwaliteit. Het doel van de relatiekwaliteit is het versterken van bestaande 
relaties en ondergewaardeerde klanten te veranderen in loyale klanten (Dwyer, Schurr en Oh, 1987; 
Berry en Parasuraman, 1991). De mate van loyaliteit is naast de verkoopbenadering ook afhankelijk 
van de variabelen commitment, vertrouwen, tevredenheid en service kwaliteit. Deze variabelen 
vormen samen de relatiekwaliteit en zijn van invloed op de mate van loyaliteit. Dit wordt samengevat 
in de volgende probleemstelling:  
 
Wat is de invloed van een klantgerichte-  en verkoopgerichte verkoopstrategie op klantloyaliteit? 
 
 1.2 Methode van onderzoek 
Het soort onderzoek dat het beste past bij de probleemstelling is een toetsend onderzoek. Voor dit 
soort onderzoek is een kwantitatief onderzoek het meest geschikt.  De gebruikte methodes om 
antwoord te vinden op de probleemstelling zijn een literatuurstudie en een survey.  
 
Als eerste onderzoeksmethode is er gekozen voor een literatuurstudie. Het doel van deze studie is 
om de probleemstelling beter te verkennen en om vervolgens de juiste uitspraken te kunnen doen 
over de verbanden tussen de verkoopstrategieën en klantloyaliteit. Op basis van het 
literatuuronderzoek wordt er een conceptueel model opgesteld. 
 
De volgende onderzoeksmethode is een survey. Belangrijk bij dit onderzoek is dat het antwoord op 
de probleemstelling wordt gevonden vanuit het perspectief van de klant, en dus niet de leverancier. 
De meningen, motieven, kenmerken van een groot aantal mensen, een populatie, is hier bij van 
belang.  Dit onderzoek zal worden uitgevoerd in de retailbranche. De klantpopulatie in dit onderzoek 
zal bestaan uit medewerkers van diverse full service supermarkten in Nederland die de 
samenwerkingsafspraken maken met diverse leveranciers. Dit onderzoek zal dieper ingaan op de 
samenwerking tussen de medewerker van de supermarkt en de leverancier. In wezen kan iedere 
leverancier op dit niveau hetzelfde leveren. In de praktijk zie ik dat er diverse leverancier graag op dit 
niveau een nauwe samenwerking met de klant willen aangaan, maar dat niet iedere leverancier een 




2 Literatuuronderzoek  
 
In dit theoretisch kader wordt aan de hand van wetenschappelijke literatuur inzichten verkregen die 
van belang zijn bij het oplossen van de onderzoeksvraag. In de eerste paragraaf wordt er dieper 
ingegaan op het begrip loyaliteit. Paragraaf twee gaat dieper in op de klantgerichte en 
verkoopgerichte benadering, het SOCO-perspectief. In de derde paragraaf staan klant-leverancier 
relaties centraal. In deze paragraaf komt het begrip relatiemarketing aanbod met de bijbehorende 
theorieën. Verder gaat deze paragraaf ook over de variabelen die van invloed zijn op loyaliteit. Deze 
variabelen, vertrouwen, tevredenheid, commitment en service kwaliteit, vormen samen de 
relatiekwaliteit. In de laatste paragraaf wordt er ingegaan op het conceptueel model en worden 
nogmaals alle hypotheses beschreven. In deze paragraaf komen alle theorieën samen en wordt er 
een verwachting gecreëerd met betrekking tot de uitkomst van het onderzoek.  
 
 2.1 Loyaliteit 
 
Loyaliteit is het zoeken naar gezamenlijk eigenbelang. Wanneer de belangen worden gedeeld, en er 
dus sprake is van gezamenlijk belang, is er geen verschil meer tussen het eigen belang en het belang 
van de andere partij (Stieb, 2006). Loyaliteit is het investeren in een relatie met de verwachting dat 
de relatie en de gemeenschap waarin de relatie zich op dat moment bevindt zal verbeteren. Een 
andere definitie van loyaliteit is het voelen van een verplichting om een bepaald product, van 
hetzelfde merk, in de toekomst opnieuw aan te kopen ondanks de beïnvloeding en mogelijkheden 
om over te stappen naar een ander merk (Oliver, 1999). Er is dus geen eenzijdige definitie van 
loyaliteit. In die onderzoek wordt loyaliteit gezien als de bereidheid om te investeren of om offers te 
brengen in een relatie met als doel de relatie te verstevigen.  
 
Loyaliteit is niet gebaseerd op het vertrouwen van één bepaald persoon in de organisatie (Stieb, 
2006). Hier is sprake van schijnloyaliteit, omdat als die ene medewerker wegvalt, de klant zal 
overstappen. Loyaliteit is gebaseerd op wederzijds vertrouwen (Berry et al., 1990). Bij loyaliteit 
neemt de ene partij de moeite om naast het eigen belang ook het belang van de ander te dienen. 
Met ander woorden: elkaar wat gunnen (Stieb, 2006). Er is ook sprake van loyaliteit als er sprake is 
van een stabiele relatie (Kandampully, 1998; Berry et al., 1990) en als deze relatie voor de langere 
termijn van toepassing is (Kandampully en Duddy, 1999b). Een goede relatie is dus cruciaal voor het 
ontwikkeling van loyaliteit.  
 
Loyaliteit kan worden onderverdeelt in twee begrippen, gedragsloyaliteit en attitudeloyaliteit 
(Rauyruen en Miller, 2006; Roest en Hulsen, 2008). Loyaliteit is de mate waarin een klant qua 
houding (attitudinal loyalty) en/of gedrag (behavorial loyalty) trouw blijft aan een leverancier, ook als 
er andere, betere of goedkopere alternatieven zijn. Gedragsloyaliteit heeft betrekking op de 
koopintenties van klanten, de mate waarin klanten opnieuw zaken doen met de organisatie 
(Chaudhuri & Morris, 2001; Rauyruen & Miller, 2006; Roest & Hulsen, 2008). Indien een aankoop van 
een dienst of product bewust gebeurt op basis van de superioriteit van een merk, dan handelt de 
klant uit loyaal oogpunt. Er moet wel rekening gehouden met het feit date en herhaalaankoopgedrag 
ook kan worden veroorzaakt door het gebrek aan geschikte alternatieven. Een klant die weinig 
binding heeft met de organisatie, en dus ook niet loyaal is naar de organisatie toe, maar niet beschikt 
over beter alternatieven zal de relatie met de organisatie aanhouden (Roest & Hulsen, 2008). 






Attitudeloyaliteit wordt door Chaudhuri en Morris (2001) gedefinieerd als het gemiddelde niveau van 
binding van de klant ten opzichte van de organisatie. Loyaliteit wordt in deze zin vergroot indien de 
houding van een klant over een organisatie positiever en sterker is dan de houding van de klant 
tegenover concurrerende organisaties (Evanschitzky, Lyer, Plassmann, Niessing & Meffert, 2006). Een 
klant die tevreden is over de organisatie zal deze ook sneller aan andere aanbevelen en andere 
aanmoedigen om met de organisatie zaken te doen (Rauyruen & Miller, 2006). Bij attitudeloyaliteit 
staat samenwerking tussen de klant en organisatie centraal en wordt er gericht op een gevoel of een 
attitude dat uiteindelijk zal leiden tot het aangaan van aankoopgedrag van een dienst of product. 
Deze is gebaseerd op wederzijds vertrouwen en de wil om zich aan elkaar te binden (Roest & Hulsen, 
2008). Houdingsloyaliteit uit zich in mond-tot-mondreclame in de vorm van aanbevelingen of klagen. 
Brodie et al. (2009) definiëren klantloyaliteit als een construct dat een houdings- en een 
gedragsintentie omvat. In dit onderzoek richten we ons zowel op attitudeloyaliteit als 
gedragsloyaliteit. 
 
Loyaliteit is tijdsafhankelijk. Een organisatie zal continu moeten streven naar ontwikkelingen om de 
loyaliteit van de klant te behouden (Kandampully, 1998). Bedrijven die een lange termijn relatie met 
hun klanten ambiëren, zullen moeten laten zien dat ze over de nodige kwaliteiten beschikken om 
voor de klant te kunnen denken en nieuwe ideeën te ontwikkelen om de klant te kunnen bedienen 
(Kandampully en Duddey, 1999b). Om als leverancier een goede relatie op te bouwen met je klant is 
het van belang dat begrijpt wat je klanten willen én dat je vervolgens waarmaakt wat je belooft 
(Allen et al., 2006).  
 
 2.2 Klant- leveranciersrelaties 
 
2.2.1 Relatiemarketing 
In de meeste markten en branches is er veel concurrentie. Organisaties hebben klanten nodig om 
hun bestaansrecht te behouden. Een veel voorkomende doelstelling voor organisatie is het realiseren 
van lange termijn relaties met hun klanten.  De Vries et al. (2011) definieert de term relatie als volgt: 
"Een relatie is een reeks interacties die plaatsvindt gedurende lange(re) tijd tussen twee of meer 
partijen (bijvoorbeeld dienstverlener en afnemer), waardoor binding of loyaliteit ontstaat die in de 
loop der tijd weer kan veranderen" (p.156). De voordelen van deze relaties aan de onderneming is 
het verhogen van klantloyaliteit (Delvecchio, 1998; Dwyer, Schurr, & Oh, 1987) en de 
klanttevredenheid (Boles, Babin, Brashear, en Brooks, 2001; Brown, Widing, & Coulter, 1991; Goff, 
Boles, Bellenger, & Stojack, 1997). De loyaliteit van klanten en hun hoge mate van tevredenheid 
leiden tot meer verkopen en winst (Anderson & Sullivan, 1993; Reinartz & Kumar, 2000; Zeithaml, 
Berry en Parasuraman 1996). 
 
Het algemene doel van relatiemarketing is het creëren en in stand houden van langdurige relaties 
met individuele afnemers.  Relatiemarketing kan worden omschreven als het identificeren, 
behouden en het versterken van klantrelaties waarbij uiteindelijk aan de doelstellingen van alle 
partijen wordt voldaan (Bloemer, 2003; Grönoos, 2004). Relatiemarketing is een effectieve strategie 
om zich van de concurrentie te kunnen onderscheiden (Rowe & Barnes, 1997). Daarnaast draagt het 
ook bij aan het succes van organisaties in de toekomst  (Grönroos, 2004; Gruen et al., 2000; Morgan 
& Hunt, 1994). Het ontwikkelen van individuele relatiemarketing biedt organisaties een goede basis 
voor het ontwikkelen van klantloyaliteit en mogelijkheden voor het vergroten van de 








Het succes van een relatie is afhankelijk van de relatiekwaliteit. Het doel van de relatiekwaliteit is het 
versterken van bestaande relaties en ondergewaardeerde klanten te veranderen in loyale klanten 




Wederzijds vertrouwen hebben in de relatie is een belangrijke variabele in de relatiekwaliteit 
Wederzijds vertrouwen zorgt er voor dat er een stabiele relatie op lange termijn kan ontstaan, wat 
uiteindelijk kan leiden tot een betere concurrentiepositie (Ganesan, 1994; Noordewier, John en 
Nevin, 1990). Donio et al. (2006) hebben aangetoond dat vertrouwen voortkomt uit de 
klanttevredenheid en dat dit vervolgens bijdraagt aan de klantloyaliteit. Moorman, Zaltman en 
Deshpande (1992) omschrijven vertrouwen als de bereidheid van een partij om te vertrouwen op de 
deskundigheid van de andere partij. Het vertrouwen van de klant kan worden gebaseerd op de 
kennis van bijvoorbeeld de leverancier, waardoor de klant er van uit kan gaan dat de leverancier kan 
voldoen aan de verwachtingen van de klant. Aan de andere kant kan vertrouwen ook gebaseerd zijn 
op gevoel. De klant krijgt door de hoeveelheid zorg en bekommering die de leverancier toont aan de 
klant de 'gun' factor. De sterkte van de relatie en de persoonlijke ervaringen die de klant heeft met 




Een andere belangrijke variabele in de relatiekwaliteit is tevredenheid. Een tevreden klant zal de 
leverancier trouw blijven (Rauyruen en Miller 2007). Daarnaast leidt tevredenheid van de klant over 
de geleverde performance van de leverancier tot commitment en vertrouwen en dit draagt bij aan de 
continuïteit in de relatie. De mate van klanttevredenheid hangt af van de evaluatie van de klant of de 
vooraf gestelde verwachtingen uiteindelijk zijn waargemaakt (Oh, 1999).  Indien er aan de vooraf 
gestelde verwachting van de klant wordt voldaan, zal dit geen bijdrage leveren aan de mate van 
tevredenheid van de klant. Pas als deze verwachting positief wordt overtroffen, zal de mate van 
tevredenheid bij de klant toenemen. Indien het omgekeerde gebeurd, neemt de mate van 
tevredenheid af (Oh, 1999). Een hoge mate van tevredenheid bij klanten biedt een leverancier veel 
voordelen. De mate van tevredenheid is bepalend voor de vastbeslotenheid om de relatie te blijven 
continueren (Eriksson en Vaghult 2000). Uit onderzoek is gebleken dat de klanttevredenheid een 
cruciale rol inneemt binnen de klantrelatie (Duman en Mattila, 2005). Er kan worden gesteld dat 
klanttevredenheid een positieve invloed heeft op de klantloyaliteit. Uit het onderzoek van Reichheld 
(1996) is gebleken dat een zeer tevreden klant zes keer sneller geneigd is om een herhalingsaankoop 
te doen dan een tevreden klant. Verder leidt een hoge mate van tevredenheid tot een grotere 
loyaliteit en hogere mate van concurrentievoordeel. Echter betekent dit niet dat een tevreden klant 
automatisch een loyale klant is (Neal, 1999). Ook de mate van tevredenheid vormt hierbij een 





Hypothese 1: Vertrouwen heeft een positieve invloed op loyaliteit. 
 
 






De variabele commitment is essentieel voor de continuïteit van een relatie (Morgan en Hunt, 1994; 
Reichers, 1985). De Commitment-Trust-Theory van Morgan en Hunt (1994) stelt dat voor een 
succesvolle relatie er commitment, ook wel binding genoemd, en vertrouwen noodzakelijk is. Klanten 
zijn op zoek naar betrouwbare partnerorganisaties, omdat het aangaan van een relatie kwetsbaar 
kan zijn. Een organisatie dient dus een betrouwbare partner te zijn voor de klant om mee samen te 
werken. Wanneer het vertrouwen in een relatie slecht is, zal de commitment van de klant met de 
organisatie verminderen. Een betrouwbare organisatie zorgt voor een betere klantbinding en kan 
een hogere klanttevredenheid bewerkstellingen. Voor het bestaan van lange termijn relatie dient 
zowel de organisaties als de klant voordelen te behalen die voortkomen uit de relatie (Hennig-
Thureau et al., 2002). Commitment, tevredenheid en vertrouwen van invloed zijn op de loyaliteit. 
 
 
4. Service kwaliteit 
Rauyruen & Miller (2006) stellen ook dat de factoren commitment, vertrouwen en tevredenheid 
bepalend zijn voor een succesvolle relatie. Aan deze factoren voegen zijn nog een vierde factor toe: 
service kwaliteit. Service kwaliteit is het beste te omschrijven als de kwaliteit die een klant verwacht 
ten opzichte van de daadwerkelijk geleverde kwaliteit (Parasuraman, Zeithaml en Berry, 1985). De 
service kwaliteit wordt bepaald door de volgende variabelen:  
 - Betrouwbaarheid: de beloofde service accuraat uit te voeren; 
 - Toegankelijkheid: bereidheid om klanten (direct) te helpen; 
 - Zekerheid: kundigheid en bereidheid leverancier en de mate van vertrouwen van de klant; 
 - Inlevingsvermogen: individuele aandacht van een leverancier voor zijn klanten; 
 - Tastbaarheid: aanwezigheid van een leverancier en materiaal. 
Service kwaliteit is een breed begrip en wordt in de literatuur vaak in diverse dimensies 
onderscheiden, zoals assurance, empathie, betrouwbaarheid en responsiviteit. Ter afbakening zal er 
in dit onderzoek enkel de dimensie responsiviteit worden gemeten (Shepherd, 1999). 
 
Caceres en Paparoidamis (2007) hebben aangetoond dat de mate van tevredenheid gekoppeld is aan 
de  service kwaliteit en loyaliteit. Service kwaliteit heeft invloed op de tevredenheid, die vervolgens 
van invloed is op het vertrouwen, commitment en loyaliteit. De relatiekwaliteit (tevredenheid, 
commitment en vertrouwen)  heeft effect op de loyaliteit. Communicatie speelt hierin ook een 
belangrijke rol (Morgan en Hunt, 1994). De communicatie is van invloed is op de relatiekwaliteit 
(binding, tevredenheid en vertrouwen) en vervolgens loyaliteit (Caceres & Paparoidamis, 2007).  
 
 
Samenvattend kan worden gezegd dat variabelen commitment, vertrouwen, tevredenheid en service 
kwaliteit samen de relatiekwaliteit vormen. De relatiekwaliteit heeft volgens diverse onderzoekers 






Hypothese 3: Commitment heeft een positieve invloed op loyaliteit. 
 
 





 2.3 Klantgerichte- en verkoopgerichte verkoopbenadering 
Strong (1925) benadrukt dat persoonlijke verkoopstrategieën moeten worden gericht op het 
behouden van de tevredenheid van de klant evenals de inkooporders. Ook Kotler (1972) benadrukt 
het belang van de integratie van de strategieën en tactieken bij het nastreven van lange termijn 
klanttevredenheid voor een onderneming.  Het marketingconcept vraagt om een geïntegreerde, 
bedrijfsaanpak waarin alle activiteiten van de onderneming zijn gericht op het versterken van 
klanttevredenheid en het ontwikkelen van wederzijds voordelige lange termijn relaties met haar 
klanten (Kotler 1980). In het marketingconcept zijn alle onderdelen van een organisatie gericht op 
het oplossen van problemen van klanten en de behoeften van de markt. Verkopers specialiseren 
zicht niet langer meer alleen in het vergroten van de omvang van de verkoop, maar moet de 
behoefte van de klant de basis vormen. Een teken van professionaliteit in de verkoop is dat 
verkopers een probleemoplossende aanpak hanteren in hun werk. Een professionele verkoper vraagt 
zicht niet meer af wat hij kan verkopen aan een klant. In plaats daarvan vraagt hij zich af hoe hij de 
klant het beste kan helpen met het oplossen van zijn problemen (Kurtz, Dodge en Klompmaker, 
1976). Het doel van de verkoper is uiteindelijk om de behoefte van de klant naar tevredenheid in te 
kunnen vullen en dit beter te doen dan zijn concurrenten.  
 
Ondanks de talrijke verwijzingen naar de voordelen van klantgerichte verkopen was er vijftig jaar 
geleden weinig empirisch onderzoek uitgevoerd naar de effectiviteit van het klantgericht verkopen. 
Saxe en Weitz (1982) hebben hier wel onderzoek naar gedaan en kwamen uiteindelijk met de SOCO-
theorie. SOCO Staat voor 'Customer Orientation' en 'Sales Orientation'. Het 'SOCO' perspectief is een 
gemeenschappelijk mechanisme voor strategieën van verkopen en bestaat uit twee strategieën:   
 
1. Customer Orientation Perspective  
De Customer Orientation Perspective is de klantgerichte verkoopstrategie. Bij loyaliteit neemt de ene 
partij de moeite om naast het eigen belang ook het belang van de ander te dienen (Stieb, 2006). 
Volgens het marketingconcept dient een verkoper zoveel mogelijk aan de behoefte van de klant te 
kunnen voldoen. De klantgerichte benadering van Saxe en Weitz kan worden gezien als het in de 
praktijk brengen van het marketingconcept op het niveau van de individuele verkoper en klant (Arndt 
& Karande, 2012). Een klantgerichte verkoopstrategie is gericht op het helpen van klanten bij het 
maken van de juiste aankoopbeslissingen waarbij de klant centraal staat, zelfs als dit ten koste gaat 
van het eigen resultaat (Boles, Babin, Brashear & Brooks, 2001). Dit laatste maakt de verkoper een 
betrouwbare partner. De Commitment-Trust-Theory van Morgan en Hunt (1994) stelt dat voor een 
succesvolle relatie er commitment, ook wel binding genoemd, en vertrouwen noodzakelijk is. 
 
Klanten zijn op zoek naar betrouwbare partnerorganisaties, omdat het aangaan van een relatie 
kwetsbaar kan zijn. Een betrouwbare organisatie zorgt voor een betere klantbinding en kan een 
hogere klanttevredenheid bewerkstellingen (Hennig-Thureau et al., 2002). Een tevreden klant zal de 
leverancier trouw blijven (Rauyruen en Miller 2007). Daarnaast leidt tevredenheid van de klant over 
de geleverde performance van de leverancier tot commitment en vertrouwen en dit draagt bij aan de 
continuïteit in de relatie. De mate van tevredenheid is bepalend voor de vastbeslotenheid om de 
relatie te blijven continueren (Eriksson en Vaghult 2000). Uit onderzoek is gebleken dat de 
klanttevredenheid een cruciale rol inneemt binnen de klantrelatie (Duman en Mattila, 2005). Er kan 
worden gesteld dat klanttevredenheid een positieve invloed heeft op de klantloyaliteit. 
 
De verkoper vindt het belangrijk om te begrijpen wat de klanten willen en zal hier proberen zo goed 
mogelijk naar te handelen (Allen et al., 2006). Wanneer verkopers inspelen op de signalen van de 
koper tijdens het koopproces, neemt de effectiviteit van persoonlijke verkoop toe wat resulteert in 




2009). Service kwaliteit is het beste te omschrijven als de kwaliteit die een klant verwacht ten 
opzichte van de daadwerkelijk geleverde kwaliteit (Parasuraman, Zeithaml en Berry, 1985). Deze 
aanpak, waarbij het belang en behoefte van de klant centraal staat, zal leiden tot een hoge mate van 
klanttevredenheid. Donio et al. (2006) hebben aangetoond dat vertrouwen voortkomt uit de 
klanttevredenheid en dat dit vervolgens bijdraagt aan de klantloyaliteit. 
Caceres en Paparoidamis (2007) hebben aangetoond dat de mate van tevredenheid gekoppeld is aan 
de service kwaliteit en loyaliteit. Service kwaliteit heeft invloed op de tevredenheid, die vervolgens 
van invloed is op het vertrouwen, commitment en loyaliteit. 
 
Er is sprake van een stabiele relatie (Kandampully, 1998; Berry et al., 1990) als deze relatie voor de 
langere termijn van toepassing is (Kandampully en Duddy, 1999b). Een goede relatie is dus cruciaal 
voor het ontwikkeling van loyaliteit. Er is een positieve invloed van een klantgerichte benadering op 
lange termijn samenwerking tussen klant en leverancier (Saxe & Weitz , 1982; Goff et al. ,1997; Boles 
et al.,2001; Langerak ,2001; Jaramillo et.al, 2007). Verkopers die een klantgeoriënteerde strategie 
uitoefenen hebben een grotere kans dat zij met deze verkoopstijl  de relaties met hun klanten op 
lange termijn bevorderen met als gevolg dat tijdelijke klanten uitmonden in trouwe klanten (Schultz 
& Good, 2000; Williams, 1998). 
 
 
Hypothese 5a: Een klantgerichte verkoopstrategie heeft een positieve invloed op loyaliteit. 
 
 
2. Sales Orientation Perspective   
De Sales Orientation Perspective is de verkoopgerichte verkoopstrategie. Bij de verkoopgerichte 
verkoopstrategie staan snelle verkoopresultaten centraal. De verkoper is alleen uit om zoveel 
mogelijk te verkopen, zelfs als dat niet in het belang is van de klant. De verwachting is dat de 
verkoper wel beschikt over het nodige kwaliteit en is in staat is om de service kwaliteit te leveren die 
hij belooft, maar dat dit geen positieve invloed heeft op de klanttevredenheid op lange termijn. Dit 
vanwege het feit dat de verkoper niet volledig handelt naar de behoefte van de klant en dus maar in 
een bepaalde behoefte van de klant kan voorzien. Daarnaast zal de verkoper niet de moeite nemen 
om de verwachtingen en behoefte van de klant te overtreffen, met als doel de klant nog meer 
tevreden te maken met de situatie. Om loyaliteit te realiseren zal op zijn minst de klant tevreden 
moeten zijn. 
 
Loyaliteit is tijdsafhankelijk. Een organisatie zal continu moeten streven naar ontwikkelingen om de 
loyaliteit van de klant te behouden (Kandampully, 1998). Bedrijven die een lange termijn relatie met 
hun klanten ambiëren, zullen moeten laten zien dat ze over de nodige kwaliteiten blijven beschikken 
om voor de klant te kunnen denken en nieuwe ideeën te ontwikkelen om de klant te kunnen 
bedienen (Kandampully en Duddey, 1999b). Om bestaande klanten te laten uitgroeien naar loyale 
klanten is een hoge mate van tevredenheid van belang. De mate van tevredenheid is van invloed op 
het vertrouwen en het commitment van de klant tegenover de verkoper (Donio et al. 2006; Rauyruen 
en Miller, 2007). Ook Caceres en Paparoidamis (2007) hebben aangetoond dat de mate van 
tevredenheid gekoppeld is aan de service kwaliteit en loyaliteit. Service kwaliteit heeft invloed op de 
tevredenheid, die vervolgens van invloed is op het vertrouwen, commitment en loyaliteit. De 
verkoopgerichte strategie heeft een positief effect op de individuele performance van de verkoper, 
maar dit gaat ten koste van de relatie met de klant waardoor klantloyaliteit wordt gereduceerd (Seo, 
2016).  
 
De verwachting dat de verkoopgerichte verkoopstrategie op korte termijn een positief effect heeft 




(2011) hebben vanuit het SOCO-perspectief onderzocht welke mate van invloed de verkoopstrategie 
heeft op het creëren van klantwaarde en de klantrelatie. Uit dit onderzoek kwam naar voren de 
klantgerichte verkoopstrategie een positief effect heeft op de relatie ontwikkeling voor langere 
termijn. Deze uitkomst is eerder bevestigd in andere onderzoeken (Schultz & Good, 2000; Williams, 
1998). Een nieuwe uitkomst in dit onderzoek is dat de verkoopgerichte verkoopstrategie op korte 
termijn een positief effect heeft op de relatieontwikkeling. Uit een later onderzoek van Eunji Seo 
(2016) bleek enkel dat de verkoopgerichte strategie een positief effect heeft op de individuele 
prestaties van de verkoper en dat dit ten koste gaat van de klantrelatie, met als gevolg dat de 
loyaliteit word gereduceerd. De nieuwe theorie van Singh & Koshy wordt niet herhaald. 
 
Samenvattend kan er worden gesteld dat er een direct verband is tussen loyaliteit en de kwaliteit van 
de samenwerking tussen klant en verkoper (Čater & Čater, 2010). De verwachting is dat de 
klantgerichte verkoopstrategie op lange termijn leidt tot het realiseren van klantloyaliteit. De 
verkoopgerichte strategie heeft een positief effect op de individuele performance van de verkoper, 
maar gaat niet altijd volledig in op de wensen en belangen van de klant, waardoor dit vaak ten koste 
gaat van de relatie met de klant en klantloyaliteit wordt gereduceerd (Seo, 2016). 
 
  
 2.4.  Conceptueel model en hypotheses 
 
In tabel 1 staat het conceptueel model met betrekking tot loyaliteit weergegeven. De variabelen 
commitment, vertrouwen, tevredenheid en service kwaliteit vormen samen de relatiekwaliteit . De 
relatiekwaliteit heeft volgens diverse onderzoekers invloed op loyaliteit (Rauyruen en Miller, 2006; 
Hennig-Thureau et al., 2002; Caceres en Paparoidamis, 2007). De invloed van de relatiekwaliteit op 
de mate van loyaliteit wordt ook beïnvloed door de verkoopstrategie. Dit model is gebruikt om de 
hypotheses te kunnen vormen. De hypotheses worden aan het einde van deze paragraaf nogmaals 
weergegeven.   
 
De Commitment-Trust-Theory van Morgan en Hunt (1994) stelt dat voor een succesvolle relatie er 
binding, ook commitment genoemd, en vertrouwen noodzakelijk is. Wanneer het vertrouwen in een 
relatie slecht is, zal de binding van de klant met de organisatie verminderen. Vertrouwen komt voort 
uit tevredenheid en draagt vervolgens bij aan loyaliteit (Donio et al., 2006; Duman en Mattila, 2005). 
 
Caceres en Paparoidamis (2007) hebben aangetoond dat de mate van tevredenheid gekoppeld is aan 
service kwaliteit en loyaliteit. Service kwaliteit heeft invloed op de tevredenheid, die vervolgens van 
invloed is op vertrouwen, commitment en loyaliteit. Om als leverancier een goede relatie op te 
bouwen met je klant is het van belang dat begrijpt wat je klanten willen én dat je vervolgens 
waarmaakt wat je belooft (Allen et al., 2006). Tevredenheid over de geleverde performance van de 
leverancier leidt tot commitment en vertrouwen en dit draagt bij aan de continuïteit in de relatie 
(Rauyruen en Miller 2007). De mate van klanttevredenheid hangt van de evaluatie van de klant af of 
de vooraf gestelde verwachtingen uiteindelijk zijn waargemaakt (Oh, 1999). De mate van 
tevredenheid is bepalend voor de vastbeslotenheid om de relatie te blijven continueren (Eriksson en 
Vaghult 2000).  
 
Bij loyaliteit neemt de ene partij de moeite om naast het eigen belang ook het belang van de ander 
te dienen (Stieb, 2006). Strong (1925) benadrukt dat persoonlijke verkoopstrategieën moeten 
 





worden gericht op het behouden van de tevredenheid van de klant evenals de inkooporders. Ook 
Kotler (1972) benadrukt het belang van de integratie van de strategieën bij het nastreven van lange 
termijn klanttevredenheid voor een onderneming. De klantgerichte verkoopstrategie van Saxe en 
Weitz is gericht op het helpen van klanten bij het maken van de juiste aankoopbeslissingen waarbij 
de klant centraal staat, zelfs als dit ten koste gaat van het eigen resultaat (Boles, Babin, Brashear & 
Brooks, 2001). Bij de verkoopgerichte verkoopstrategie staan snelle verkoopresultaten centraal. De 
verkoper is alleen uit om zoveel mogelijk te verkopen, zelfs als dat niet in het belang is van de klant. 
De verkoopgerichte strategie heeft een positief effect op de individuele performance van de 
verkoper, maar gaat niet altijd volledig in op de wensen en belangen van de klant, waardoor dit vaak 
ten koste gaat van de relatie met de klant en loyaliteit wordt gereduceerd (Seo, 2016). 
 
Samenvattend kan er worden gezegd dat variabelen commitment, vertrouwen, tevredenheid en 
service kwaliteit samen de relatiekwaliteit vormen. Deze relatiekwaliteit is van invloed op de mate 
van loyaliteit. De invloed van de relatiekwaliteit op de mate van loyaliteit wordt ook beïnvloed door 
de verkoopstrategie. De verwachting is dat de klantgerichte verkoopstrategie op lange termijn leidt 
tot het realiseren van loyaliteit. De verkoopgerichte strategie heeft een positief effect op de 
individuele performance van de verkoper, maar gaat niet altijd volledig in op de wensen en belangen 




















Hypothese 1: Vertrouwen heeft een positieve invloed op loyaliteit. 
 
Hypothese 2: Tevredenheid heeft een positieve invloed op loyaliteit. 
 
Hypothese 3: Commitment heeft een positieve invloed op loyaliteit. 
 
Hypothese 4: Service kwaliteit heeft een positieve invloed op tevredenheid. 
 
Hypothese 5a: Een klantgerichte verkoopstrategie heeft een positieve invloed op loyaliteit. 
 





3 Methodologie  
 
3.1 Methode van onderzoek   
Het soort onderzoek dat het beste past bij de probleemstelling is een toetsend onderzoek. Voor dit 
soort onderzoek is een kwantitatief onderzoek het meest geschikt. De gebruikte onderzoeksmethode 
om antwoord te vinden op de probleemstelling zijn een literatuurstudie en een survey. 
 
Als eerste onderzoeksmethode is er gekozen voor een literatuurstudie. Het doel van deze studie is 
om de probleemstelling beter te verkennen en om vervolgens de juiste uitspraken te kunnen doen 
over de verbanden tussen variabelen relatiekwaliteit, de verkoopstrategieën en klantloyaliteit. Op 
basis van het literatuuronderzoek wordt er een conceptueel model en hypotheses opgesteld. 
 
De volgende onderzoeksmethode is een survey.  Door middel van een survey probeert men een 
beeld te vormen van een tijdruimtelijk uitgebreid fenomeen (Verschuren & Dodewaard, 2000). Aan 
de hand van een survey wordt er getoetst of de hypotheses die zijn opgesteld vanuit het 
literatuuronderzoek kunnen worden aangenomen of moeten worden verworpen. Het zal gaan om 
een longitudinaal onderzoek. 
 
Belangrijk bij dit onderzoek is dat het antwoord op de probleemstelling wordt gevonden vanuit het 
perspectief van de klant. De meningen, motieven, kenmerken van een groot aantal mensen, een 
populatie, is hierbij van belang. Dit onderzoek zal worden uitgevoerd in de retailbranche. In de 
retailbranche is een samenwerking met een leverancier van cruciaal belang voor het succes van 
beide ondernemingen. Een voorbeeld hierin is dat klanten afhankelijk zijn van de producten die zij 
krijgen aangeboden door de leveranciers. Leveranciers die producten leveren die niet goed verkopen 
in de markt is zowel nadelig voor de klant als leverancier.  Om dit onderzoek af te bakenen is er 
gekozen om dit onderzoek uit te voeren in de supermarktbranche. In deze branche heeft een klant 
keuze uit meerdere leveranciers waarmee de klant kan samenwerken. Het is dus van cruciaal belang 
dat de leveranciers hun aanbod afstemmen op de behoefte van de klant. De verwachting hierin zou 
zijn dat de klantgerichte verkoopstrategie het beste uitpakt voor de leverancier, maar is dat ook zo?  
 
De klantpopulatie in dit onderzoek zal bestaan uit medewerkers van diverse full service 
supermarkten in Nederland die direct met leveranciers praten/communiceren en onderhandelen en 
dus  “bloot” staan aan de verkoopstrategieën van leveranciers. In veel gevallen is dit de (assistent) 
manager en soms de teamleider/afdelingschef. De afspraken die deze medewerkers maken met de 
leveranciers gaan bijvoorbeeld over product opnames, in te zetten acties, schapaandeel, omvang van 
het totaal in te kopen goederen, presentatie in de winkel enzovoorts. 
 
 3.2  Dataverzameling  
 
Aan de hand van het conceptueel model zijn er hypotheses opgesteld. Voor de dataverzameling zal 
er gebruik worden gemaakt van vragenlijsten. De vragenlijst is afgestemd op de verschillende 
variabelen uit het conceptueel model.  
 
De survey begint met een korte introductie op de vragenlijst en wordt het belang van het onderzoek 
aangegeven. Nadat de vragenlijst is samengesteld is deze ter verkenning voorgelegd aan een vijftal 
respondenten. Bij de verkenning is extra gelet om de begrijpbaarheid van de vragen en tijdsinname 
bij in het invullen van de vragenlijst. Na deze verkenningsronde is de definitieve vragenlijst ontstaan. 





Aan het einde van de vragenlijst worden er nog tussenkomende variabelen gevraagd. Er wordt 
gevraagd naar de leeftijd van de respondenten,  het geslacht, de organisatie waar ze werken en hun 
functie. De rede hiervoor is om een indeling te kunnen maken in respondenten die deel uitmaken 
van dit onderzoek en eventuele linken te kunnen leggen tussen de variabelen in het conceptueel 
model. Mocht er de indruk worden gewekt dat deze variabelen van invloed zijn op de variabelen uit 
het conceptueel model, kan dit een mogelijkheid bieden tot verder onderzoek. Deze variabelen 
worden aan het einde van de vragenlijst gevraagd, omdat de respondent aan het einde van de 
vragenlijst meer overtuigd is van de legitimiteit en oprechtheid van het onderzoek. Hierdoor zullen ze 
sneller geneigd zijn om deze persoonlijke gegevens in te vullen (Sekaran & Bougie, 2009). In de 
vragenlijst wordt meerdere malen aangegeven dat de vragen vertrouwelijk en anoniem behandeld 
zullen worden. Verder wordt er op het einde van de vragenlijst de mogelijkheid gesteld voor 
eventuele vragen of opmerkingen. Zo kunnen eventuele zaken die over het hoofd werden gezien bij 
het opstellen van de vragenlijst toch geïdentificeerd worden en wordt hiermee de mogelijkheid 
gecreëerd om eventuele vragen en of opmerkingen achter te laten (Sekaran & Bougie, 2009).  
 
Bij de afname van de vragenlijsten zal er gebruik worden gemaakt van de website 
enquetesmaken.com.  Dankzij een fabrikant in levensmiddelen hebben wij toegang tot een 
adressenbestand van diverse klanten waarmee zij samenwerken. Dit adressenbestand vormt tevens 
de afbakening van het onderzoek. Het adressenbestand bestaat uit 1350 klanten. De 
steekproefgrootte zal bestaan uit 300 klanten. De respondenten worden persoonlijk door mij 
benaderd per met de vraag of ze mee willen werken aan het onderzoek. De respondenten dienen 
zelfstandig de vragen te beantwoorden en in te vullen. Dit om de objectiviteit niet in gevaar te 
brengen. Respondenten die willen meewerken, maar niet direct tijd hebben worden nogmaals 
benaderd via de mail met een daarbij begeleidende brief. In bijlage B staat de begeleidende brief 
weergegeven. Door gebruik te maken van een online vragenlijst, kunnen de respondenten de 
vragenlijst ook op een ander moment invullen (Sekaran & Bougie, 2009).  
 
 3.3  Operationalisatie en data-analyse 
 
De onderzoeksdata is middels de eerder beschreven klantsurvey verzameld. Bij het verwerken van de 
antwoorden van de survey en het creëren van statische analyses is er gebruikt gemaakt van SPSS. Het 
analyseren van de verkregen data is van belang om te bepalen of de data compleet is, hoe deze 
verdeeld is en om te zien hoe de totale respons van het onderzoek eruit ziet. Om gerichte uitspraken 
te kunnen doen over de verzamelde data dient er eerst een analyse plaats te vinden in hoeverre de 
data te gebruiken is. Het analyseren van de data zal bestaan uit een factoranalyse, 
betrouwbaarheidsanalyse bestaande uit Cronbach’s Alpha en regressieanalyses.  Middels een 
regressie analyse kan er worden bepaald of er een (voorspellend) verband is. Dit wordt gedaan op 
basis van de correlatie van de onafhankelijke variabele en de afhankelijke variabele. 
 
Operationaliseren is het vertalen van abstracte begrippen naar meetbare begrippen. Voor alle 
variabelen in dit onderzoek worden items gebruikt om het construct zo goed mogelijk te meten. De 
items in de vragenlijst zijn overgenomen uit wetenschappelijke literatuur, zodat de validiteit wordt 
bevorderd en  de resultaten beter vergelijkbaar zijn met andere studies. Dit is van belang voor de 
kwaliteit van het onderzoek. Bijlage A toont de items die zijn gebruikt in de vragenlijst met de daarbij 
gebruikte wetenschappelijke literatuur. De stellingen zijn gerangschikt naar de onderzochte 
variabelen en gekoppeld aan de gebruikte wetenschappelijke literatuur. De betreffende stellingen 





De vragenlijst bestaat uit gesloten vragen die in een vorm van stellingen zijn geformuleerd. De 
respondent dient het antwoord in te vullen op basis van een 7-punt Likertschaal (1 = zeer mee 
oneens t/m 7= zeer mee eens). De stellingen dienen om het construct van variabelen te meten.  
 
Een Likertschaal wordt  gebruikt om de mening van de correspondent te achterhalen met betrekking 
tot een bepaalde stelling (variabele)  en in welke mate de respondent vindt dat de stelling opgaat. In 
de literatuur is er wat discussie over hoeveel scores een Likertschaal zou moeten bevatten. Volgens 
Dawes (2008) is er geen schaal meer of minder wenselijk dan de anderen voor het verzamelen van 
data. Er wordt gekozen voor een 7-punt Likertschaal, omdat op deze manier de antwoorden wat 
meer genuanceerd kunnen zijn in vergelijking met een 5-puntenschaal en de 
antwoordmogelijkheden zijn wat beperkter ten opzichte van een 10-puntenschaal. Er is gekozen om 
alle stellingen positief en in een 7-punt Likertschaal te stellen met als doel de respondent minder in 
verwarring te brengen.  
 
3.4 Methodologische issues  
In dit onderdeel worden de methodologische issues kort behandeld. De beperkte beschikbare tijd 
heeft er toe geleidt dat het onderzoek is afgebakend tot een bepaalde omvang. Ter afbakening is er 
gebruik gemaakt van een adressenbestand van een fabrikant in levensmiddelen. Er is tijdens het 
onderzoek gevraagd naar de algemene ervaringen met leveranciers. Dit bestand vormt puur de 
afbakening voor het onderzoek, waardoor de naam van de fabrikant die de adressenbestand heeft 
geleverd niet is genoemd. Naast de beperkte beschikbare tijd is het budget een overweging om het 
onderzoek af te bakenen tot een bepaalde omvang. De opgestelde survey is uitgezet onder klanten 
welke al klant zijn bij deze fabrikant.  
 
Naast deze beperking van het onderzoek, zijn er ook andere beperkingen. Zo zijn de modererende 
effecten welke niet geheel uit te sluiten en kunnen dus van invloed zijn op de resultaten. Enkele 
mogelijke modererende effecten zijn: 
 Formule supermarkt - Heeft de formule invloed op wat de klant belangrijk acht?  
 Ervaringen met fabrikanten - Wat zijn de ervaringen van klanten met leveranciers?  
 Geslacht klant - Zijn vrouwen gevoeliger voor verkoopstrategieën?  
 Persoonlijke stijl klant - In welke mate bepaald de persoonlijke stijl van de klant (drijfveren) de 
mate van loyaliteit?  
 
Betrouwbaarheid  
Een onderzoek is betrouwbaar indien deze bij herhaling hetzelfde onderzoeksresultaat oplevert. Om 
de betrouwbaarheid in het onderzoek te waarborgen is het van belang dat de uitkomsten 
representatief zijn voor de gehele onderzoeksgroep. Het is dus belangrijk dat er voldoende 
respondenten worden gevraagd om de vragenlijst in te vullen. Bij dit onderzoek is er rekening 
gehouden met een minimale betrouwbaarheidsfactor van 95% en een foutenmarge van maximaal 
5%. In totaal beantwoordden 288 respondenten de vragenlijst correct. Dat betekent dat als het 
onderzoek 12 respondenten meer had, er een betrouwbaarheidsfactor van 95% zou zijn gehaald.  
 
Validiteit 
Een onderzoek is valide indien er wordt gemeten wat de bedoeling is. Het is dus van belang om 
onduidelijk bij de respondenten weg te nemen. Om de validiteit van het onderzoek te waarborgen is 
de vragenlijst vooraf ter verkenning aan een vijftal respondenten voorgelegd. Aan de respondenten 
is gevraagd hoe ze de vragen opvatten en of er onduidelijkheden zijn. Een eenduidige interpretatie is 




korte concrete gesloten vragen en taalgebruik dat bij de onderzoeksgroep past. Er is geen gebruik 
gemaakt van dubbele en  ondubbelzinnige vragen. Daarnaast zijn voorbeelden vermeden om te 
voorkomen dat de respondenten bij de voorbeelden 'blijven hangen' gedurende het onderzoek. 
Om de validiteit van dit onderzoek te waarborgen is zo veel mogelijk gebruik gemaakt van bestaande, 
gevalideerde operationalisaties.  
 
Verder wordt er in dit onderzoek gevraagd naar de mening van de respondent. In de vragenlijst 
wordt meerdere malen aangegeven dat de vragen vertrouwelijk en anoniem behandeld zullen 
worden, zodat de respondenten de vragen eerlijk beantwoorden. 
 
Non-Response 
Een vragenlijst biedt de mogelijkheid om een grote groep mensen te bevragen, wat nodig is omdat 
de uitkomst van het onderzoek representatief dient te zijn voor de totale onderzoeksgroep. Non-
response is een inbreuk op de representativiteit. De response op de vragenlijst is afhankelijk van de 
motivatie van de respondent om de vragenlijst in te vullen. In de begeleidende brief staat het doel 
van het onderzoek vermeld. Ook staat hierin aangegeven hoeveel tijdsbeslag de vragenlijst zal 
innemen. Verder bestaat de vragenlijst uit een beperkt aantal korte vragen. Het respons daalt 




















4 Resultaten  
Aan de hand van een regressieanalyse zijn de hypotheses getoetst. De regressie analyse kijkt of er 
een (voorspellend) verband is. Dit wordt gedaan op basis van de correlatie van de afhankelijke en 
onafhankelijke variabelen. Bijlage E geeft de output van de regressie analyses van SPSS weer. 
 
 4.1 Response en samenstelling steekproef 
SPSS is gebruikt ter analyse van de demografische variabelen. Zo wordt er meer inzicht verworven in 
de steekproef. In totaal beantwoordden 288 respondenten de vragenlijst correct. Dat betekent dat 
als het onderzoek 12 respondenten meer had, er een betrouwbaarheidsfactor van 95% zou zijn 
gehaald.  
 
De demografische variabelen werden aan het einde van de vragenlijst gesteld en hebben betrekking 
op het geslacht, leeftijd, beroep en de organisatie waar de respondenten werkzaam zijn. Van het 
aantal respondenten deden 44 (15.4%) vrouwen mee en 242 (84.6%) mannen.  
 
Van de mannen zit het grootste aantal in de categorie 25-35 jaar(59.1%). Van de mannelijke 
respondenten hebben er 47 (19.4%) de functie van manager, 25 (10.3%) de functie van assistent 
manager, 141 (58.3%)de functie van teamleider/afdelingschef en zijn er 29 mannen (12.0%) die een 
andere functie uitvoeren. De meeste vrouwen (40.1%) zijn werkzaam bij Albert Heijn. Gevolgd door 
Jumbo met 22.7%. 
 
Van de vrouwen zit het grootste aantal in de categorie 25-35 jaar(70.5%). Van de mannelijke 
respondenten heeft 1 vrouw (2,3%) de functie van manager, 8 (18,2%) de functie van assistent 
manager,  31 (70,5%) vrouwen de functie van teamleider/afdelingschef en zijn er 4 vrouwen (9,1%) 
die een andere functie uitvoeren. De meeste vrouwen (52,3%) zijn werkzaam bij Albert Heijn. 
Gevolgd door Jumbo met 18,2%. 
 
 4.2 Betrouwbaarheid van de multiple item constructs 
Om gerichte uitspraken te kunnen doen over de verzamelde data dient er eerst een analyse plaats te 
vinden in hoeverre de data te gebruiken is. Alle variabelen uit het conceptueel model zijn 
onderworpen aan een betrouwbaarheidsanalyse bestaande uit Cronbach’s Alpha en een 
factoranalyse. De uitkomst hiervan heeft er toe geleidt dat er een item is aangepast en er een item is 
verwijderd. In bijlage D staat de output van de betrouwbaarheidsanalyse en factoranalyse van SPSS 
weergeven.  
 
Uit de betrouwbaarheidsanalyse bleek dat variabele vertrouwen als enige variabele een lage 
Cronbach's Alpha van ,662 heeft. Door item VT1 te verwijderen kon deze worden verhoogd naar 
,698. Zie figuur 4.2 in bijlage D voor de uitkomst in SPSS. Gezien het beperkte aantal items en de 
informatie die dan verloren gaat, is er gekozen om dit item te behouden. Bij een gering aantal items 
is 0.6 ook voldoende. 
 
Uit de betrouwbaarheidsanalyse van variabele Tevredenheid kwam een lage Cronbach's Alpha. Door 
item TVH3 te verwijderen zou de Cronbach's Alpha worden verhoogd van ,500 naar ,879. Zie figuur 
4.3 in bijlage D voor de uitkomst in SPSS. Mogelijk zou dit item door diverse respondenten anders zijn 
geïnterpreteerd. Gezien de winst in betrouwbaarheid van het onderzoek is er voor gekozen om dit 




In figuur 2 staat de Cronbach alpha, het gemiddelde en de standaarddeviaties per variabele 
weergegeven. De Cronbach alpha is bij bijna alle variabelen boven de ,800 uitkomt wat wijst op een 
hoge mate van betrouwbaarheid. De standaarddeviaties zijn laag. Dit betekent dat de respondenten 
het over het algemeen vrij met elkaar eens zijn. De standaarddeviatie van de variabele Service 
kwaliteit is het kleinst. De antwoorden op de vragen met betrekking tot deze variabelen lagen het 
dichts bij elkaar. De standaarddeviatie van de variabelen Verkoopgericht verkopen is het hoogst. Dit 
betekent dat de antwoorden op de vragen met betrekking tot deze variabelen het meest uiteen zijn.   
 
Variabelen Cronbach alpha Gemiddelde Standaarddeviaties 
Service kwaliteit 0 ,851 5,98 0,45 
Vertrouwen 0 ,662 5,53 0,77 
Tevredenheid 0 ,879 5,79 0,62 
Commitment 0 ,807 5,63 0,65 
Klantgerichte verkoopstrategie 0 ,879 5,82 0,52 
Verkoopgerichte verkoopstrategie 0 ,920 2,50 0,94 
Loyaliteit 0 ,872 5,81 0,60 
Figuur 2: Analyse per variabele 
 
Er is een factoranalyse uitgevoerd per construct en voor het gehele conceptueel model. Bij de 
variabele vertrouwen zijn alle items, op item VT1 na, positief gesteld. Het item VT1 is verandert van 
'In onze relatie kan ik de leverancier niet altijd vertrouwen.'  naar 'In onze relatie kan ik de leverancier 
altijd vertrouwen.'.  Door de negatief geformuleerde item om te polen, vormen alle items wel één 
factor. In figuur 4.1 in bijlage D zie je aan de linkerkant de uitkomst van de factoranalyse vóór de 
omcodering en aan de rechterkant de uitkomst na de omcodering. De items per construct correleren 
nu met elkaar. Uit de factoranalyse voor het gehele conceptueel model bleek dat diverse items uit 
verschillende schalen erg met elkaar correleerden. De convergente validiteit is goed, maar de 
discrimineer validiteit niet. Dit is niet op te lossen wat betekent dat er problemen zijn met de 
validiteit van de metingen.  
 
Naast een betrouwbaarheidsanalyse en factor analyse is er ook een regressie analyse uitgevoerd. 
Middels een regressie analyse kan er worden bepaald of er een (voorspellend) verband is. Dit wordt 
gedaan op basis van de correlatie van de onafhankelijke variabele en de afhankelijke variabele. Bij 
regressieanalyse kan multicollineariteit optreden wanneer de onafhankelijke variabelen onderling 
sterk correleren. In bijlage E vindt je de output van de regressie analyses. Figuur 3 geeft de mate van 
correlatie weer. Hierin zie je dat de verklarende variabelen onderling sterk met elkaar correleren en 
dat er dus sprake is multicollineariteit. Dit betekent dat SPSS de effecten op de te verklaren 
variabelen (loyaliteit) niet goed uit elkaar kan houden, met als gevolg dat de gemaakte schattingen 
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**. Correlatie is significant bij 0.01 level (2-tailed). 
Figuur 3: Output SPSS multicollineariteit  
 
Om hypothese 4 te toetsen is er gebruik gemaakt van een enkelvoudige regressieanalyse. Bij deze 
hypothese is er sprake van één onafhankelijke variabele en één afhankelijke variabele. Figuur 4 
weergeeft de output van de enkelvoudige regressie analyse met als onafhankelijke variabele Service 
Kwaliteit en afhankelijke variabele Tevredenheid. De R Square betreft ,390. Dit betekent dat 39% van 










Constant 2,813  1,863 0,064 
Service Kwaliteit 0,850 0,624 13,520 0,000 
 
Note: significantie is p<0,05, Adjusted R2= ,390, F-value: 182,797 
Figuur 4: Output enkelvoudige regressieanalyse  
 
Daarnaast is in het figuur af te lezen dat de relatie significant is, omdat de p-waarde lager is dan ,05. 
Dit houdt in dat we minimaal met 95% zekerheid willen zeggen dat de relatie niet op toeval berust. In 
dit geval is de p-waarde ,000. De relatie is significant, omdat het onaannemelijk lijkt dat het effect of 
de correlatie op toeval berust. 
 
De (on)gestandaardiseerde Beta geeft aan wat het effect is van de onafhankelijke variabele op de 
afhankelijke variabele. In dit geval is Beta een positief getal, wat betekent dat een hoge mate van 
service kwaliteit een positieve invloed heeft om de mate van tevredenheid.  
 
Door de enkelvoudige regressieanalyse is er dus vastgesteld dat er een positieve relatie aanwezig 
tussen de onafhankelijke en de afhankelijke variabele. Service kwaliteit heeft een positieve invloed 
op tevredenheid. De hypothese is dus aanvaard.  
 
De andere hypotheses uit het conceptueel model zijn getoetst door middel van een meervoudige 
regressieanalyse. Er zijn nu meerdere onafhankelijke variabelen en één afhankelijke variabelen. 
Figuur 5 weergeeft de output van de meervoudige regressieanalyse weer. Hierin is af te lezen dat R 




de onafhankelijke variabelen. Oftewel, de mate van loyaliteit wordt voor 78% bepaald door de 
variabelen vertrouwen, commitment, tevredenheid én klant- verkoopgericht verkopen. 
 






Constant 5,036  4,421 0,000 
Vertrouwen 0,81 0,103 2,347 0,020 
Tevredenheid 0,135 0,184 3,961 0,000 
Commitment 0,348 0,372 8,586 0,000 
Klantgericht verkopen 0,105 0,151 3,208 0,001 
Verkoopgericht 
verkopen 
-,077 -,200 -4,113 0,000 
 
Note: significantie is p<0,05, Adjusted R2= ,787, F-value: 207,963 
Figuur 5: Output meervoudige regressieanalyse 
 
In figuur 5 is af te lezen dat alle relaties significant zijn, omdat de p-waarde lager is dan ,05. Dit houdt 
in dat we minimaal met 95% zekerheid willen zeggen dat de relatie niet op toeval berust.  
 
Beta geeft aan wat het effect is van de onafhankelijke variabele op de afhankelijke variabele. Bij de 
verkoopgerichte variabele is de Beta negatief. Dit betekent dat de variabele verkoopgerichte 
verkopen een negatieve invloed heeft op de afhankelijke variabele, in dit geval loyaliteit. De overige 
variabelen hebben een positieve Beta, wat betekent dat zij een positieve invloed hebben op 
loyaliteit. De gestandaardiseerde Beta geeft aan in welke mate zij van invloed zijn op de afhankelijke 
variabele. De variabele commitment heeft met ,372 de hoogste positieve gestandaardiseerde Beta 
en heeft dus de grootste positieve invloed op loyaliteit. 
 
 4.3 Ondersteuning hypotheses 
Bij alle hypotheses is er tussen de onafhankelijke en afhankelijke variabelen een verband aanwezig. 
De hypotheses zijn allemaal significant. Het is de relatie die bepalend is of de hypothese wordt 
ondersteund. Figuur 6 geeft schematisch de toetsing van de hypotheses weer. 
 
De variabelen tevredenheid,  commitment, vertrouwen, klantgerichte verkoopstrategie, en indirect 
service kwaliteit, dragen bij aan het verstreken van de loyaliteitsrelatie met de klant. Er is sprake van 
een positieve significante relatie met de variabele loyaliteit.  
 
Bij de variabele verkoopgerichte verkoopstrategie is er sprake van een negatieve, maar significante, 
relatie met de variabele loyaliteit. Bij een verkoopgerichte verkoopstrategie neemt de loyaliteit af 












 Hypothese Standaardiseerde 
Beta 
 
P-waarde Relatie Uitslag 
H1 Vertrouwen heeft een positieve 
invloed op loyaliteit. 
0,103 0,020 Positief Significant. 
Hypothese  ondersteund. 
H2 Tevredenheid heeft een 
positieve invloed op loyaliteit. 
0,184 0,000 Positief Significant. 
Hypothese ondersteund. 
H3 Commitment heeft een positieve 
invloed op loyaliteit. 
0,372 0,000 Positief Significant. 
Hypothese ondersteund. 
H4 Service kwaliteit heeft een 
positieve invloed op 
tevredenheid. 
0,624 0,000 Positief Significant. 
Hypothese ondersteund. 
H5a Een klantgerichte 
verkoopstrategie heeft een 
positieve invloed op loyaliteit. 
0,151 0,001 Positief Significant. 
Hypothese ondersteund. 
H5b Een verkoopgerichte 
verkoopstrategie heeft een 
positieve invloed op loyaliteit. 




Figuur 6: Toetsing hypotheses 
 
Uit dit onderzoek blijkt dat de klantgerichte verkoopstrategie een positief effect heeft op loyaliteit. 
De verkoopgerichte strategie heeft een negatief effect op loyaliteit. Dit effect is in verhouding sterker 
van invloed op loyaliteit dan het effect van de klantgerichte strategie. De variabelen tevredenheid,  
commitment, vertrouwen, en indirect service kwaliteit, hebben ook een positieve bijdrage aan het 
versterken van klantloyaliteit. Dit betekent dat er voor 5 van de 6 hypotheses ondersteuning is 




















5 Conclusies, discussie en aanbevelingen  
In dit onderdeel wordt de conclusie van dit onderzoek voorgelegd. De is gereflecteerd aan de vooraf 
gedefinieerde doelstelling en probleemstelling. Aansluitend is er gekeken naar hoe de 
onderzoeksresultaten kunnen bijdragen aan de wetenschap en zal er worden ingegaan op de 
beperkingen van dit onderzoek.  Er wordt  afgesloten met de aanbevelingen voor de praktijk en 
vervolgonderzoek. 
 
 5.1 Conclusies 
De wetenschappelijke relevantie voor dit onderzoek is het antwoord op de effecten van de 
verkoopbenadering op klantloyaliteit. Het succes van een relatie is afhankelijk van de relatiekwaliteit. 
Het doel van de relatiekwaliteit is het versterken van bestaande relaties en ondergewaardeerde 
klanten te veranderen in loyale klanten (Dwyer, Schurr en Oh, 1987; Berry en Parasuraman, 1991). 
De mate van loyaliteit is afhankelijk van de variabelen commitment, vertrouwen, tevredenheid en 
service kwaliteit. Deze variabelen vormen samen de relatiekwaliteit en zijn van invloed op de mate 
van loyaliteit. Naast de relatiekwaliteit is ook de verkoopbenadering van invloed op de mate van 
loayliteit. De onderzoeksvraag luidt: ' Wat is de invloed van een klantgerichte-  en verkoopgerichte 
verkoopstrategie op klantloyaliteit?' 
 
Singh & Koshy (2011) hebben vanuit het SOCO-perspectief onderzocht welke mate van invloed de 
verkoopstrategie heeft op het creëren van klantwaarde en de klantrelatie. Uit dit onderzoek kwam 
naar voren de klantgerichte verkoopstrategie een positief effect heeft op de klantwaarde en de 
relatie ontwikkeling voor langere termijn. Deze uitkomst is eerder bevestigd in andere onderzoeken 
(Schultz & Good, 2000; Williams, 1998).  
 
Op basis van de uitkomsten van de survey kan er worden vastgesteld dat er een positieve relatie is 
gevonden tussen een klantgerichte verkoopstrategie en loyaliteit. De variabelen tevredenheid,  
commitment, vertrouwen, en indirect service kwaliteit, hebben ook een positieve bijdrage aan het 
versterken van klantloyaliteit. Een verkoopgerichte verkoopstrategie heeft een negatieve invloed op 
loyaliteit. De verkoopgerichte strategie heeft een negatief effect op loyaliteit. Deze invloed is in 
verhouding sterker van invloed op loyaliteit dan het effect van de klantgerichte strategie.  
 
Voor 5 van de 6 hypotheses is er ondersteuning gevonden.  Hypothese 5b wordt in dit onderzoek 
niet ondersteund. Het antwoord op de onderzoeksvraag luidt dan ook dat een klantgerichte strategie 
leidt tot een toename in loyaliteit en heeft dus een positieve invloed op loyaliteit. De 
verkoopgerichte verkoopstrategie leidt tot een afname van loyaliteit en heeft dus een negatieve 
invloed op loyaliteit. 
 
 5.2 Discussie 
Als we de onderzoeksresultaten vergelijken met de theoretische verwachting op basis van de 
literatuurstudie dan kunnen we stellen dat de uitkomst van dit onderzoek overeenkomst met de 
verwachting, namelijk dat de klantgerichte verkoopstrategie zorgt voor een toename in 
klantloyaliteit en de verkoopgerichte verkoopstrategie reduceert klantloyaliteit. De nieuwe theorie 
van Singh & Koshy (2011) die inhoud dat de verkoopgerichte verkoopstrategie op korte termijn een 
positief effect heeft op de relatieontwikkeling en loyaliteit, wordt in dit onderzoek, net als in het 




De verkoopgerichte benadering welke in het onderzoek van Singh en Koshy (2011) wel tot 
klantwaarde leidt, kan worden verklaard doordat de leverancier het product op tijd levert tegen de 
afgesproken kwaliteit en prijs. Dit verschil is niet zozeer te wijten aan de verkoopbenadering, maar 
meer aan het te verkopen product en de snelheid van het verkoopproces. Het staat niet per definitie 
vast dat een klantgerichte verkoopbenadering altijd wenselijk is voor de klant, net zo min dat een 
verkoopgerichte verkoopbenadering altijd onwenselijk is voor de klant. Een klant die 
standaardproducten afneemt bij een leveranciers en hiervoor ook nog eens vele alternatieven heeft, 
is op zo’n moment niet afhankelijk van de verkoper. De verkoopbenadering zal in dit geval weinig 
invloed uitoefenen op loyaliteit. Een klant die graag snel een verkoopproces wil doorlopen, omdat 
bijvoorbeeld anders het productieproces stil komt te liggen, is gebaat bij een verkoopgerichte 
benaderingen. In dit geval dient de klantgerichte- en verkoopgerichte verkoopbenadering meer te 
worden gezien als een schaal waarin de mate van benadering wordt aangegeven, dan twee 
afzonderlijke verkoopbenaderingen.  
 
Dit onderzoek geeft weer dat de klantgerichte verkoopbenadering een positieve invloed heeft op 
loyaliteit. Echter, is het de vraag in welke mate deze loyaliteit oprecht is en op welke basis dit gelegd. 
Uit dit onderzoek blijkt dat ruim 71% van de respondenten toegewijd zijn aan de relatie met de 
leverancier. Van deze 71% blijkt dat 68% deze relatie voor onbepaalde tijd wilt behouden. 
Uiteindelijk vindt hiervan nog maar 54% van de respondenten deze relatie dermate belangrijk dat het 
hun maximale inspanning verdient om dit zo te behouden. In  figuur 7 zie je dat het grote merendeel 
van de klanten toegewijd aan de relatie met de leverancier. Echter, zie je dit aantal afnemen als de 
vraag is of ze deze relatie voor onbepaalde tijd willen behouden en de maximale inspanning die ze 
willen leveren om de relatie zo te behouden. Het merendeel van de klanten ‘houdt een slag om de 
arm’ als het gaat om loyaliteit ten opzichte van de leverancier. Het is begrijpelijk dat klanten liever 
niet afhankelijk van zijn de leverancier. De vraag is ook of de verkoopbenadering inderdaad deze 
mate van loyaliteit ‘afdwingt’ of zijn er nog andere factoren die deze loyaliteit beïnvloeden, zoals 
prijs?  
 






Eens Zeer mee 
eens 
De relatie die de leverancier met 
ons heeft is iets waar we zeer 
toegewijd aan zijn. 
 
0% 0% 0,7% 3,1% 17,7% 71,2% 7,3% 
De relatie die de leverancier met 
ons heeft is iets wat we voor 
onbepaalde tijd willen behouden. 
 
0% 1,1% 0,3% 3,1% 20,1% 68,1% 7,3% 
De relatie die de leverancier met 
ons heeft verdient maximale 
inspanning van ons om dit zo te 
behouden. 
0% 0% 5,6% 9% 28,9% 54,1% 2,4% 
Figuur 7: Uitkomst survey variabele Commitment  
 
Er zijn diverse onderzoeken gedaan naar de invloed van verkoopstrategieën op klantloyaliteit. In de 
meeste gevallen komen de uitkomsten overeen, maar sommige uitkomsten zijn nieuw of worden 
niet herhaald. Dit betekent dat er nog veel onduidelijkheid is over de invloed van de variabele 
verkoopstrategie op loyaliteit. Een oorzaak van de verschillen in resultaten is dat er naast de 




aanwezig is die de waarneming beïnvloed, maar niet wordt gemeten. Daarnaast kunnen er nog meer 
onafhankelijke variabelen  van invloed zijn op de vorming van klantloyaliteit, zoals prijs en 
merkperceptie. Het conceptueel model dient met onafhankelijke variabelen te worden uitgebreid.  
Dit zou de validiteit en generaliseerbaarheid van het model kunnen vergroten. 
 
Dit onderzoek kent een aantal beperkingen dat gevolgen heeft voor de validiteit en betrouwbaarheid 
van de onderzoeksresultaten. Eén hiervan is optreden van multicollineariteit. Bij regressieanalyse kan 
multicollineariteit optreden wanneer de onafhankelijke variabelen onderling sterk correleren. In dit 
onderzoek is er sprake van multicollineariteit bij de verklarende variabelen op de afhankelijke 
variabele loyaliteit.  Dit betekent dat SPSS de effecten op de te verklaren variabelen (loyaliteit) niet 
goed uit elkaar kan houden, met als gevolg dat de gemaakte schattingen niet geheel betrouwbaar 
zijn.   
 
Naast het feit dat de resultaten niet geheel betrouwbaar zijn, zijn er ook problemen met de validiteit 
van de metingen. Er is een factoranalyse uitgevoerd per construct en voor het gehele conceptueel 
model. Hieruit bleek dat de items per construct met elkaar correleren, maar ook dat diverse items uit 
verschillende schalen erg met elkaar correleerden. De convergente validiteit is goed, maar de 
discrimineer validiteit niet. Dit is niet op te lossen wat betekent dat er problemen zijn met de 
validiteit van de metingen.  
 
Door gebruik te maken van een kwantitatief onderzoek zijn de onderzoeksresultaten slechts 
gebaseerd op een survey. Bij een survey kunnen er meetfouten ontstaan. Bij een survey zijn er geen 
interviewers die de respondenten kunnen helpen bij het geven van het juiste antwoord of de vraag 
nog extra kunnen toelichten. De respondent moet de vragenlijst zelfstandig invullen. Daarnaast weet 
men nooit zeker of de respondent de vraag goed begrepen heeft. Bij gebrek aan motivatie of begrip 
kan de respondent er ook voor kiezen om  zomaar wat in te vullen. Daarnaast is het altijd de vraag of 
de respondenten de vragenlijst naar alle eerlijkheid invullen.  Dit tast de validiteit van de uitkomsten 
aan en heeft invloed op de betrouwbaarheid van het resultaat.  
 
In dit onderzoek is er te veel inbreuk op betrouwbaarheid en validiteit en is er nog te veel onduidelijk 
met betrekking tot invloeden op loyaliteit. Ondanks de beperkingen op betrouwbaarheid komen 
deze resultaten wel overeen met eerdere onderzoeken in andere branches (Singh & Koshy, 2011; 
Schultz & Good, 2000; Williams, 1998). De keten aan bewijsvoering is hierdoor weer verder 
aangevuld (Yin, 2009).  
 
 5.3 Aanbevelingen voor de praktijk en verder onderzoek 
Op grond van de resultaten van dit onderzoek kan ik leveranciers aanbevelen om te kiezen voor de 
klantgerichte verkoopbenadering in plaats van een verkoopgerichte benadering, omdat deze leidt tot 
een toename in loyaliteit. Als we kijken naar de overal uitkomst van de variabelen dan heeft de 
variabele 'commitment' de grootste positieve invloed op loyaliteit. Indien het bereiken van 
klantloyaliteit voor een leverancier een must is, dient de leverancier vooral hier aandacht aan te 
besteden.  
 
Echter, zoals eerder vermeld zijn er nog te veel onduidelijkheden rondom de verklarende en 
afhankelijke variabelen in dit onderzoek om definitieve conclusies te maken. De gemaakte 
aanbevelingen voor verder onderzoek hebben betrekking op de manier waarop dit onderzoek is 
uitgevoerd en de vergelijking van de onderzoeksresultaten met de theoretische verwachting op basis 




nog verder te vergroten zijn er hieronder nog een aantal aanbevelingen voor vervolgonderzoek 
opgenomen: 
 
 Het uitgevoerde onderzoek bevestigt dat de vorming van klantloyaliteit een complex proces 
is waarin verschillende constructen een belangrijke rol innemen. Het blijkt dat er in de 
praktijk niet alleen gefocust dient te worden op de verkoopstrategie om de klantloyaliteit te 
vergroten, het is ook van belang om aandacht te schenken aan andere elementen welke voor 
de klant van belang zijn, zoals tevredenheid, vertrouwen klantvertrouwen, service kwaliteit 
en commitment. Daarnaast kunnen er misschien nog meer onafhankelijke variabelen  van 
invloed zijn op de vorming van klantloyaliteit, zoals prijs en merkperceptie. Het conceptueel 
model dient te worden uitgebreid.  Dit zou de validiteit en generaliseerbaarheid van het 
model kunnen vergroten. 
 
 Er zijn diverse onderzoeken gedaan naar de invloed van verkoopstrategieën op 
klantloyaliteit. In de meeste gevallen komen de uitkomsten overeen, maar sommige 
uitkomsten zijn nieuw. Dit betekent dat er nog veel onduidelijkheid is over de invloed van de 
variabele verkoopstrategie op loyaliteit. Een oorzaak van de verschillen in resultaten is dat er 
naast de genoemde verklarende variabelen er nog een andere variabele aanwezig is die de 
waarneming beïnvloed, maar niet wordt gemeten. Een variabele die de waarneming óók 
beïnvloedt, maar dit wordt niet gemeten. Er moet altijd rekening worden gehouden bij een 
meting dat er ook andere variabelen een rol kunnen spelen. De mediërende en modererende 
variabelen dienen te worden onderzocht en te worden toegevoegd aan het conceptueel 
model. Enkele voorbeelden van interfererende variabelen is de geslacht, leeftijd, formule 
waar men werkt, persoonlijke relatie met de klant, duur van de relatie me de klant, 
koopsituatie van de klant, samenwerking met de klant. Gezien de huidige omvang van dit 
onderzoek en het beperkte tijdsbestek is dit buiten beschouwing gelaten, echt zou dit de 
validiteit en generaliseerbaarheid van het model vergroten.  
 
 In dit onderzoek is er gebruik gemaakt van klanten die al een lange tijd een relatie hebben 
met leverancier. Deze relatie kan de survey hebben beïnvloed. Indien er sprake is van een  
lange termijn relatie is er ook sprake van commitment en dus ook van loyaliteit. Als laatste 
aanbeveling voor vervolgonderzoek zou het interessant kunnen zijn om na te gaan of de 
mate van samenwerking invloed heeft op loyaliteit en welke rol de verkoopbenadering hierin 
kan hebben. Met andere woorden indien er sprake is van een sterke relatie/samenwerking 
wat voor invloed heeft de verkoopbenadering op deze relatie. Heeft de verkoopgerichte 
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Bijlage A: Stellingen gekoppeld aan gebruikte literatuur 
 
Service kwaliteit (dimensie responsiviteit)  
Bron: Shepherd, C. D. (1999) ; Cronbach alpha = ,851 ; Mean = 5,985) 
SK1 Employees of XYZ Company tell you 
exactly when services will be 
performed. 
 
De verkoper vertelt precies wanneer diensten 
zullen worden uitgevoerd.  
 
SK2 Emptoyees of XYZ Company give you 
prompt service. 
 
De verkoper verleent mij snelle service. 
 
 
SK3 Employees of XYZ Company are always 
willing to help you.  
 
De verkoper is altijd bereidt om mij te helpen. 
 
SK4 Employees in XYZ Company are never 
too busy to respond to your requests. 
 





(Bron: Morgan & Hunt (1994); Cronbach alpha = ,662; Mean = 5,566) 
VT1 In our relationship, my major supplier 
cannot be trusted at times.  
 
In onze relatie kan ik de leverancier niet altijd 
vertrouwen. 
 
=> dit item is later omgepoold naar "In onze 
relatie kan ik de leverancier altijd vertrouwen." 
VT2 In our relationship, my major supplier 
can be counted on to do what is right.  
In onze relatie zal de leverancier altijd doen wat 
juist is.  
 
VT3 In our relationship, my major supplier 
has high integrity. 
 
In onze relatie is de leverancier erg integer 
(adequaat & zorgvuldig handelen).  
 
Tevredenheid 
Bron: Singh, R., & Koshy, A. (2011) ; Cronbach alpha = ,879; Mean = 5,793) 
TVH1 When I do not know what I really want, 
the salesperson helps me. 
Als ik niet weet wat ik echt wil, helpt de 
leverancier mij hier bij.  
 
TVH2 The salesperson ask for my feedback 
after I have used the product/service 
that he/she sold me. 
De leverancier vraagt mij om feedback, nadat ik 
het product/service heb gebruikt dat  aan mij is 
verkocht.  
 
=> Uiteindelijk is er voor gekozen om dit item uit 
het onderzoek te verwijderen vanwege een te 





TVH4 The salesperson satisfies my 
complaints. 
Als ik klachten heb, dan handelt de leverancier 
deze tot mijn tevredenheid af.  
 
TVH5 The salesperson fulfils the promises 
made to me.  
 
De leverancier vervult de beloften die aan mij 
zijn gemaakt.  
 
Commitment 
Bron: Morgan & Hunt (1994) ; Cronbach alpha = ,807; Mean = 5,653) 
CT1 The relationship that my firm has with 
my major supplier is something we are 
very committed to.  
De relatie die de leverancier met ons heeft iets 
waar we zeer toegewijd aan zijn. 
CT2 The relationship that my firm has with 
my major supplier is something my firm 
intends to maintain indefinitely. 
 
De relatie die de leverancier met ons heeft is iets 
wat we voor onbepaalde tijd willen behouden. 
CT3 The relationship that my firm has with 
my major supplier deserves our finn's 
maximum effort to maintain. 
 
De relatie die de leverancier met ons heeft 
verdient maximale inspanning van ons om dit zo 
te behouden. 
 
Klantgerichte verkoopstrategie  
Bron: Saxe, R., & Weitz, B. A. (1982) ; Cronbach alpha = ,879; Mean = 5,829) 
KV1 The salesperson tries to achieve my 
goals by satisfying me. 
De verkoper probeert mijn doelen te behalen 
door mij tevreden te stellen.  
 
KV2 The salesperson tries to get me to 
discuss my needs with him/her. 
De verkoper probeert mijn behoeften met hem 
te bespreken.  
 
KV3 The salesperson offers the product that 
is best suited to my problem. 
 
De verkoper biedt het product aan dat het beste 
past bij mijn probleem.  
 
KV4 The salesperson answers my question 
about producst as correctly as he/she 
can. 
De verkoper beantwoordt mijn vragen over 
producten zo correct mogelijk. 
 
KV5 The salesperson is willing to disagree 
with me to help me make a better 
decision. 
 
De verkoper is bereidt om het niet met me eens 
te zijn met als doel me te helpen bij het nemen 
van een betere beslissing. 
 
Verkoopgerichte verkoopstrategie  
Bron: Saxe, R., & Weitz, B. A. (1982) ; Cronbach alpha = ,920; Mean = 2,508) 
VV1 The salesperson tries to sell as much as 
he/she can rather than to satisfy me. 
De verkoper probeert zo veel mogelijk aan mij te 





VV2 The salesperons spends more time 
trying to persuade me to buy than 
he/she does trying to discover my 
needs. 
De verkoper besteedt meer tijd me te overtuigen 
van een aankoop dan om mijn wensen te 
ontdekken. 
VV3 The salesperson pretends to agree with 
me to please me. 
 
De verkoper doet net alsof hij het met me eens 
is, alleen om mij te behagen. 
 
VV4 The salesperson begins the sales talk for 
a product before exploring my needs. 
De verkoper begint met zijn verkooppraatje 
alvorens hij weet waar ik behoefte aan heb.  
 
VV5 If the salesperson is not sure a product 
is right for me, he/she will still apply 
pressure to get me to buy. 
Al is de verkoper niet zeker of het product goed 
voor mij is, toch zal hij proberen mij te 





(Bron: Brodie, R.J., Whittome, J.R.M. and Brush, G.J. (2009); Cronbach alpha = ,872; Mean = 5,832) 
LT1 Do most of your future travel with [this 
Airline]. 
Ik blijf in de toekomst zaken doen met de 
leverancier. 
 
LT2 Recommend [this Airline] to your 
friends, neighbors and relatives. 
Ik zou de leverancier aanbevelen bij 
zakenrelaties en andere organisaties. 
 
LT3 Use [this Airline] the next time you need 
to travel. 
Als ik de volgende keer service en of informatie 
nodig heb die de leverancier mij kan bieden, ga ik 























Bijlage B: Uitnodigingsbrief vragenlijst 
 
Geachte heer / mevrouw, 
 
U bent van cruciale waarde in dit onderzoek en kunt middels deze uitnodiging een belangrijk bijdrage 
leveren aan de wetenschap!  
 
Bij deze zou ik u graag willen uitnodigen om deel te nemen aan dit onderzoek d.m.v. het invullen van 
een vragenlijst. De vragenlijst bestaat uit stellingen en zal circa 5 minuten van u tijd vragen.  
 
U werkt samen met diverse leveranciers.  U als klant bent als geen ander in staat te bepalen waaraan 
een goede samenwerking met leveranciers aan moet voldoen.  U mening hierover is zeer belangrijk 
voor dit onderzoek en ik stel het zeer op prijs als u uw mening met mij wilt delen. Uiteraard worden 
al uw gegevens vertrouwelijk behandeld en is uw deelname geheel anoniem. Het onderzoek wordt 
uitgevoerd door een studente aan de Open Universiteit.  
 




































Bijlage C: Vragenlijst Verkoopbenadering 
 
Fijn dat u de gelegenheid neemt om deel te nemen aan dit onderzoek.  
De vragenlijst zal bestaan uit stellingen die u aan de hand van een schaal van 1 t/m 7 beantwoord.  
 
1= zeer mee oneens  
2 = oneens,  
3 = enigszins oneens 
4 = Niet mee eens of oneens; neutraal 
5 = enigszins mee eens 
6 = eens 
7 = zeer mee eens 
 
 

















De verkoper vertelt precies wanneer diensten 
zullen worden uitgevoerd. 
       
De verkoper verleent mij snelle service.        
De verkoper is altijd bereidt om mij te helpen.        
De verkoper is nooit te druk om op mijn 
vragen te reageren 
       
 












In onze relatie kan ik de leverancier niet altijd 
vertrouwen. 
       
In onze relatie zal de leverancier altijd doen 
wat juist is.  
       
In onze relatie is de leverancier erg integer 
(adequaat & zorgvuldig handelen).  
       
 












Als ik niet weet wat ik echt wil, helpt de 
leverancier mij hier bij.  
       
De leverancier vraagt mij om feedback, nadat 
ik het product/service heb geprobeerd dat  
aan mij is verkocht.  




 De leverancier denkt na over de winst van 
zijn/haar  bedrijf wanneer men iets aan mij 
verkoopt. 
       
Als ik klachten heb, dan handelt de 
leverancier deze tot mijn tevredenheid af.  
       
De leverancier vervult de beloften die aan mij 
zijn gemaakt.  
       
 












De relatie die de leverancier met ons heeft is 
iets waar we zeer toegewijd aan zijn. 
       
De relatie die de leverancier met ons heeft is 
iets wat we voor onbepaalde tijd willen 
behouden. 
       
De relatie die de leverancier met ons heeft 
verdient maximale inspanning van ons om dit 
zo te behouden. 
       
 












De verkoper probeert mijn doelen te behalen 
door mij tevreden te stellen.  
       
De verkoper probeert mijn behoeften met 
hem te bespreken.  
       
De verkoper biedt het product aan dat het 
beste past bij mijn probleem. 
       
De verkoper beantwoordt mijn vragen over 
producten zo correct mogelijk. 
       
De verkoper is bereidt om het niet met me 
eens te zijn met als doel me te helpen bij het 
nemen van een betere beslissing. 
       
 












De verkoper probeert zo veel mogelijk aan mij 
te verkopen in plaats van mij tevreden te 
stellen. 
       
De verkoper besteedt meer tijd me te 
overtuigen van een aankoop dan mijn 
behoeften te ontdekken. 
       
De verkoper doet zich voor alsof hij/zij het 
met me eens is, alleen om mij te behagen. 
       




alvorens hij weet waar ik behoefte aan heb.  
Al is de verkoper niet zeker of het product 
goed voor mij is, toch zal hij proberen mij te 
overtuigen om het te kopen. 
       
 












Ik blijf in de toekomst zaken doen met de 
leverancier. 
       
Ik zou de leverancier aanbevelen bij 
zakenrelaties en andere organisaties. 
       
Als ik de volgende keer service en/of 
informatie nodig heb die de leverancier mij 
kan bieden, ga ik weer met hem zaken doen.  
       
 
 
U bent bijna aan het einde van dit onderzoek gekomen . De laatste algemene vragen hebben als doel 
om een indeling te kunnen maken in respondenten die deelnemen aan dit onderzoek.  
 
Daarnaast wil ik u er nogmaals op wijze dat al uw gegevens vertrouwelijk zullen worden behandeld 
en dat uw deelname geheel anoniem is. 
 
Ik ben een man/vrouw. 
 
Man Vrouw 














Voor welke organisatie bent u werkzaam? 
 
Jumbo AH Plus Emté MCD Anders 







Indien u nog vragen en/of opmerkingen 
heeft kunt u die hieronder vermelden. 
Open vraag 
 
Dit is het einde van het onderzoek. 














Bijlage D: Output betrouwbaarheidsanalyse en factoranalyse 
 
De variabelen zijn onderworpen aan een betrouwbaarheidsanalyse bestaande uit Cronbach’s Alpha 
en een factoranalyse. De uitkomst hiervan heeft er toe geleidt dat er een item is aangepast en er een 
item is verwijderd. 
 
Er is een schaal- en factoranalyse uitgevoerd per construct en voor het gehele conceptueel 
model. Bij de variabele vertrouwen zijn alle items, op item VT1 na, positief gesteld. Het item VT1 is 
verandert van 'In onze relatie kan ik de leverancier niet altijd vertrouwen.'  naar 'In onze relatie kan ik 
de leverancier altijd vertrouwen.'.  Door de negatief geformuleerde item om te polen, vormen alle 
items wel één factor.  In figuur 4.1 zie je aan de linkerkant de uitkomst van de factoranalyse vóór de 
omcodering en aan de rechterkant de uitkomst na de omcodering. De items per construct correleren 
nu met elkaar. Uit de factoranalyse voor het gehele conceptueel model bleek dat diverse items uit 
verschillende schalen erg met elkaar correleerden. De convergente validiteit is goed, maar de 
discrimineer validiteit niet. Dit is niet op te lossen wat betekent dat er problemen zijn met de 







VT2: In onze relatie zal de 
leverancier altijd doen wat 
juist is. 
,854 
VT3: In onze relatie is de 
leverancier erg integer 
(adequaat &amp; zorgvuldig 
handelen). 
,792 
VT1: In onze relatie kan ik 










VT1: In onze relatie kan ik 
de leverancier altijd 
vertrouwen. 
,761 
VT2: In onze relatie zal de 
leverancier altijd doen wat 
juist is. 
,854 
VT3: In onze relatie is de 
leverancier erg integer 
(adequaat &amp; zorgvuldig 
handelen). 
,793 
Figuur  4.1: Uitkomst factoranalyse variabele vertrouwen. 
 
Uit de betrouwbaarheidsanalyse bleek dat variabele vertrouwen als enige variabele een lage 
Cronbach's Alpha van ,662 heeft. Door item VT1 te verwijderen kon deze worden verhoogd naar 
,698. Zie figuur 2 voor de uitkomst in SPSS. Gezien het beperkte aantal items en de informatie die 






















VT1: In onze relatie kan ik de 
leverancier altijd vertrouwen. 
11,58 1,687 ,494 ,256 ,698 
VT2: In onze relatie zal de 
leverancier altijd doen wat juist is. 
10,97 3,072 ,597 ,388 ,463 
VT3: In onze relatie is de 
leverancier erg integer (adequaat 
&amp; zorgvuldig handelen). 
10,84 3,533 ,495 ,306 ,593 
Figuur 4.2: Uitkomst betrouwbaarheidsanalyse variabele vertrouwen.  
 
Uit de betrouwbaarheidsanalyse van variabele Tevredenheid kwam een lage Cronbach's Alpha. Door 
item TVH3 te verwijderen zou de Cronbach's Alpha worden verhoogd van ,500 naar ,879. Zie figuur 3 
voor de uitkomst in SPSS. Mogelijk zou dit item door diverse respondenten anders zijn 
geïnterpreteerd. Gezien de winst in betrouwbaarheid van het onderzoek is er voor gekozen om dit 
item uit het onderzoek te halen.  
 
 















TVH1: Als ik niet weet wat ik echt 
wil, helpt de leverancier mij hier bij. 
22,10 4,052 ,622 ,590 ,252 
TVH2: De leverancier vraagt mij 
om feedback, nadat ik het 
product/service heb gebruikt dat 
aan mij is verkocht. 
22,15 3,735 ,601 ,588 ,223 
TVH3: De leverancier denkt na 
over de winst van zijn/haar bedrijf 
wanneer men iets aan mij 
verkoopt. 
23,17 6,177 -,243 ,104 ,879 
TVH4: Als ik klachten heb, dan 
handelt de leverancier deze tot 
mijn tevredenheid af. 
21,86 4,257 ,476 ,663 ,327 
TVH5:De leverancier vervult de 
beloften die aan mij zijn gemaakt. 
21,91 4,389 ,556 ,683 ,311 












Bijlage E: Output regressieanalyses 
 
Om hypothese 4 te toetsen is er gebruik gemaakt van een enkelvoudige regressieanalyse. Bij deze 
hypothese is er sprake van één onafhankelijke variabele en één afhankelijke variabele.  
 
Figuur 5.1 weergeeft de output van de enkelvoudige regressie analyse met als onafhankelijke 
variabele Service Kwaliteit en afhankelijke variabele Tevredenheid. De R Square betreft ,390. Dit 
betekent dat 39% van de mate van tevredenheid wordt bepaald door de service kwaliteit.  
 
Daarnaast is in het figuur af te lezen dat de relatie significant is, omdat de p-waarde lager is dan ,05. 
Dit houdt in dat we minimaal met 95% zekerheid willen zeggen dat de relatie niet op toeval berust. In 
dit geval is de p-waarde ,000. De relatie is significant, omdat het onaannemelijk lijkt dat het effect of 
de correlatie op toeval berust. 
 
De (on)gestandaardiseerde Beta geeft aan wat het effect is van de onafhankelijke variabele op de 
afhankelijke variabele. In dit geval is Beta een positief getal, wat betekent dat een hoge mate van 
service kwaliteit een positieve invloed heeft om de mate van tevredenheid.  
 
Door de enkelvoudige regressieanalyse is er dus vastgesteld dat er een positieve relatie aanwezig 
tussen de onafhankelijke en de afhankelijke variabele. Service kwaliteit heeft een positieve invloed 
op tevredenheid. De hypothese is dus aanvaard.  
 
 
Figuur 5.1: Output enkelvoudige regressieanalyse  
 
De andere hypotheses uit het conceptueel model zijn getoetst door middel van een meervoudige 





Figuur 5.2 weergeeft de output van de meervoudige regressieanalyse weer. Hierin is af te lezen dat R 
Square ,787 is. Dit betekent dat 78% van de variantie in afhankelijke variabele wordt verklaart door 
de onafhankelijke variabelen. Oftewel, de mate van loyaliteit wordt voor 78% bepaald door de 
variabelen vertrouwen, commitment, tevredenheid én klant- verkoopgericht verkopen.  
 
Daarnaast is in het figuur af te lezen dat alle relatie significant zijn, omdat de p-waarde lager is dan 
,05. Dit houdt in dat we minimaal met 95% zekerheid willen zeggen dat de relatie niet op toeval 
berust.  
 
Beta geeft aan wat het effect is van de onafhankelijke variabele op de afhankelijke variabele. Bij de 
verkoopgerichte variabele is de Beta negatief. Dit betekent dat de variabele verkoopgerichte 
verkopen een negatieve invloed heeft op de afhankelijke variabele, in dit geval loyaliteit. De overige 
variabelen hebben een positieve Beta, wat betekent dat zij een positieve invloed hebben op 
loyaliteit. De gestandaardiseerde Beta geeft aan in welke mate zij van invloed zijn op de afhankelijke 
variabele. De variabele commitment heeft met ,372 de hoogste positieve gestandaardiseerde Beta 
en heeft dus de grootste positieve invloed op loyaliteit. 
 
 
Figuur 5.2: Output meervoudige regressieanalyse 
 
Bij regressieanalyse kan multicollineariteit optreden wanneer de onafhankelijke variabelen onderling 
sterk correleren. Figuur 5.3 geeft de mate van correlatie weer. Hierin zie je dat de verklarende 
variabelen onderling sterk met elkaar correleren en dat er dus sprake is multicollineariteit. Dit 
betekent dat SPSS de effecten op de te verklaren variabelen (loyaliteit) niet goed uit elkaar kan 







Figuur 5.3: Output SPSS multicollineariteit  
 
 
